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Com o advento da Internet, os social media tornaram-se ferramentas para produzir e partilhar 
conteúdo instantâneo. Foi assim que surgiram os influenciadores digitais (do inglês digital 
influencers), responsáveis por um considerável impacto na formação de opinião dos seus 
seguidores. A literatura sugere que os influencers são criadores de conteúdo que acumulam uma 
base sólida de seguidores nas suas redes sociais. A partilha de conteúdo foi estimulada pelas 
marcas para que os influencers promovessem os seus produtos online, recriando a sua imagem 
de marca entre os seguidores. A evolução do conteúdo online originou várias parcerias, 
incluindo a associação de influencers a causas sociais. No entanto, as parcerias dentro do 
marketing de influência não são isentas de riscos, devido aos motivos comerciais envolvidos. 
Desta forma, este trabalho tem como objetivo geral compreender de que forma os influencers, 
ao se associarem a causas sociais através do Instagram, podem influenciar os seus seguidores. 
Especificamente, o presente estudo pretende (1) entender como é que a associação de 
influencers a causas sociais através do Instagram pode afetar a atitude dos seus seguidores, (2) 
compreender de que forma a associação de influencers a causas sociais no Instagram, pode 
modificar a perceção de autenticidade perante os seus seguidores, (3) analisar de que forma a 
associação de influencers no Instagram a causas sociais pode modificar a intenção dos 
seguidores de se associarem à mesma causa promovida pelo influencer e por último, (4) 
compreender a proximidade da associação entre a causa social e a imagem do influencer. Para 
a realização do presente estudo, foi elaborada uma pesquisa quantitativa, utilizando o método 
experimental. Com base nos principais resultados obtidos, mais concretamente na verificação 
da importância de conteúdos genuínos e verdadeiros por parte dos influencers, e 
consequentemente, na associação dos influencers a causas sociais que sejam consistentes com 
o seu perfil, serão realizadas discussões que envolvem a área de comunicação digital, dos 
influencers, do marketing de influência e das  causas sociais. 
 
 







With the advent of the Internet, social media have become tools for producing and sharing 
instant content. That’s how the digital influencers appeared, having a significant impact on the 
opinion formation of their followers. The literature suggests that influencers are content creators 
who accumulate a solid base of followers on their social media. Content sharing was leveraged 
by brands for influencers to promote their products online, recreating their brand image among 
followers. The evolution of online content has led to a lot of partnerships, including the 
association of influencers with social causes. However, the partnerships within influence 
marketing are not risk free due to the commercial motives involved. Therefore, this work has 
as general objective to understand how influencers, by associating themselves with social 
causes through Instagram, can influence their followers. Specifically, the present study aims to 
(1) understand how the association of influencers with social causes through Instagram can 
affect the attitude of their followers, (2) appreciate how the association of influencers with 
social causes on Instagram can modify their perception of authenticity related to their Instagram 
followers, (3) analyze how the association of influencers on Instagram social cause can affect 
the intention of followers to associate with the same cause promoted by the influencer, and 
finally (4) understand the closeness of the association between social causes and the image of 
the influencer. For the accomplishment of the present study, a quantitative research was 
elaborated, using the experimental method. Based on the main results obtained, more 
specifically the verification of the importance of genuine and true content by influencers, and 
consequently, the association of influencers with social causes that are consistent with their 
profile, discussions will be held involving the areas of communication, influencers, influence 
marketing and social causes. 
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 Introdução 
O advento da internet permitiu que, no início dos anos 2000, com o surgimento da web 
2.0, os consumidores pudessem utilizar as plataformas online (como sites, blogs, social media) 
para criar e partilhar conteúdos diariamente, modificando-os e discutindo-os online (Aziz, 
2015). Este fenómeno da partilha de conteúdos nos social media, fez com que alguns indivíduos 
se destacassem mais que outros, reunindo um elevando número de seguidores: os influencers. 
O termo refere-se a pessoas que, para além do seu destaque nos social media, têm a capacidade 
de mobilizar e influenciar os seus seguidores, criando modas e comportamentos (Silva e 
Tessarolo, 2016).  
É dentro deste contexto que surge o marketing de influência, que atualmente pode 
resultar num impacto significativo na reputação e vendas de uma empresa (Kietzmann, 2011). 
Contudo, as parcerias dentro do marketing de influência não estão isentas de riscos. A vontade 
dos influencers de partilharem conteúdo genuíno e autêntico pode ser desviada por motivos 
comerciais, promovendo marcas e produtos com os quais não se identifiquem (Audrezet, 2018). 
Desta forma, é cada vez mais importante que os seguidores percebam os seus influencers como 
autênticos, tal como as causas e marcas a que estes se associam.  
O marketing vinculado a causas sociais está relacionado com as ações de divulgação 
das empresas apoiando alguma área, seja esta económica, ambiental ou social, sendo 
posteriormente partilhado pela empresa de modo a obter alguma visibilidade positiva (Velloso, 
2017). O impacto dos social media na vida pessoal e social dos seus utilizadores, tornou 
possível que estes se unissem com bastante facilidade para discutir questões culturais, políticas 
e sociais. Dessa forma, muitas ONG’s utilizam as redes sociais para promover campanhas de 
angariação de fundos, de sensibilização social, entre outras (Kumar, 2017). Na maioria dos 
contextos sociais, as contribuições a causas sociais são recompensadas com a aprovação social, 
e a não contribuição, por outro lado, afeta a reputação dos indivíduos (Bekkers, 2010).  
Os influencers passaram a desempenhar um papel importante na divulgação de 
conteúdo, e sua perceção de autenticidade por parte dos seus seguidores talvez possa ser gerida 
através da associação com causas sociais. No entanto, considerando o ceticismo crescente por 
parte do consumidor, surge então a necessidade de estudar a autenticidade da associação dos 
influencers a causas sociais, tal como entender a vontade dos seguidores de também se 
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associarem a uma causa, devido à divulgação da mesma por parte do seu influencer. Assim, a 
questão de investigação da presente dissertação é: qual o impacto que a associação de 
influencers a causas sociais no Instagram, tem nos seus seguidores? 
Desta forma, este trabalho tem como objetivo geral compreender de que forma os 
influencers, ao se associarem a causas sociais através do Instagram, podem influenciar os seus 
seguidores. Especificamente, o presente estudo pretende (1) entender como é que a associação 
de influencers a causas sociais através do Instagram pode afetar a atitude dos seus seguidores, 
(2) compreender de que forma a associação de influencers a causas sociais no Instagram, pode 
modificar a perceção de autenticidade perante os seus seguidores, (3) analisar de que forma a 
associação de influencers no Instagram a causas sociais pode modificar a intenção dos 
seguidores de se associarem à mesma causa promovida pelo influencer e por último, (4) 
compreender a proximidade da associação entre a causa social e a imagem do influencer. A 
realização do presente estudo, foi elaborada através de uma pesquisa quantitativa, utilizando o 
método experimental.  
A motivação para a escolha deste tema, prende-se com a importância que as causas 
sociais têm atualmente. Paralelamente, a evolução da era digital e dos influencers tornou 
possível que estes dois cenários, inicialmente divergentes, se aproximassem cada vez mais. 
Contudo, também existe uma motivação teórica, devido à escassez de literatura relacionada 
com o tema proposto. Por último, existe a necessidade empresarial de o presente estudo poder 
servir como ponte na união de gestores e empresas com influencers, com o objetivo de ajudar 
a comunicação entre ambos a fluir de forma positiva, expondo as necessidades e fragilidades 
presentes na atual comunicação dentro da área abordada. 
A estrutura do presente trabalho é feita em cinco capítulos. O primeiro, da introdução, 
aborda o tema proposto de forma inicial, apresentando o problema de investigação, tal como os 
objetivos gerais e específicos do mesmo. De seguida, o segundo capítulo consiste na 
fundamentação teórica, onde são apresentados os principais conceitos a abordar. É também 
nesta etapa que se definem as hipóteses de investigação. A terceira parte do trabalho consiste 
na estratégica metodológica, onde se define a natureza da investigação, a metodologia, os 
instrumentos e a forma como os dados serão analisados. O quarto capítulo está relacionado com 
a apresentação, análise e discussão dos resultados. É nesta etapa que se discutem e interpretam 
os resultados, em articulação com o enquadramento teórico. Por último, no quinto capítulo serão 
apresentadas as conclusões. Nesta fase, para além das considerações finais, identificam-se as 
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implicações teóricas e práticas da investigação. É neste capítulo que se apresentam as 
recomendações, as limitações do estudo e sugestões para investigações futuras. 
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2 Fundamentação Teórica 
 
A fundamentação teórica apresentada neste capítulo foca os principais tópicos 
abordados na literatura, relacionados com o tema e questão de investigação do presente estudo. 
Mais concretamente, analisa conceitos apresentados por diversos autores em torno do 
marketing digital, dos social media (nomeadamente o Instagram), dos influencers e do 
marketing de influência, das causas sociais e ainda algumas vertentes do comportamento do 
consumidor, com o objetivo de acrescentar suporte científico à presente dissertação. 
2.1. Comunicação digital  
A ideia revolucionária da internet foi introduzida por Tim Burners Lee em 1989, e desde 
aí o seu progresso foi colossal, com uma evolução significativa nas últimas décadas (Aziz, 
2015). O seu objetivo inicial era servir de apoio a cientistas e investigações, no entanto, o 
advento da internet alterou por completo o cenário, tornando a informação online disponível a 
uma audiência cada vez mais ampla (Ryan e Jones, 2009). A expansão que se deu nos anos 
seguintes após o nascimento da World Wide Web, alterou de forma significativa os meios de 
comunicação tradicionais, com o surgimento do e-commerce e dos serviços disponíveis na 
internet (Kiani, 1998).  
 Ogden e Crescitelli (2008) defendem que esta difusão fez com que a internet passasse a 
ser uma ferramenta cada vez mais importante para a comunicação das empresas, com o objetivo 
de atingir os segmentos de consumidores mais inovadores. Este tipo de consumidores expressa-
se através da valorização das novas tecnologias e utiliza a internet não só como veículo para a 
construção de relacionamentos, mas também como fonte de comunicação e informação. Foi 
dentro desse contexto que surgiu a comunicação digital, utilizando o poder da World Wide Web 
para construir um novo tipo de comunicação e de relacionamento com os consumidores – um 
relacionamento bidirecional, onde o consumidor está ativo ao longo do processo (Ogden e 
Crescitelli, 2008). 
  A mudança que se deu em torno da interação humana prende-se com a proliferação do 
mundo online (Tiago e Veríssimo, 2014). Desta forma, a comunicação digital permitiu que as 
relações humanas migrassem da vida real para a online, o que resultou em inúmeras 
comunidades com utilizadores de todas as partes do mundo. Assim, o uso da comunicação e 
informação digital constitui inúmeros benefícios para os consumidores, como a conveniência e 
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eficiência nos serviços, beneficiando da sua participação ativa, preços mais competitivos e uma 
maior diversidade de produtos. Uma das maiores vantagens da comunicação digital é a 
facilidade que os consumidores têm em aceder ao julgamento e opinião de outros consumidores. 
(Fitzgerald, Kruschwitz, Bonnet e Welch, 2014; Tiago e Veríssimo, 2014). 
 No entanto, as vantagens da comunicação digital não se cingem exclusivamente aos 
consumidores (Ogden e Crescitelli, 2008). As empresas que utilizam a internet como base da 
sua comunicação beneficiam de algumas vantagens, como a facilidade na divulgação dos 
conteúdos, o baixo custo, o acesso rápido a informações sobre os seus clientes, contudo, 
também existe limitações. Não existe controlo absoluto no conteúdo das mensagens difundidas, 
pois a comunicação digital tornou possível que estas circulassem ampla e livremente entre a 
empresa, o cliente e a sociedade. Neste contexto, Ogden e Crescitelli (2008) acreditam que os 
meios de comunicação tradicionais ainda possuem algumas vantagens, devido ao menor 
alcance e, consequentemente, maior controlo na difusão dos seus conteúdos. 
2.1.1 Social media 
 Os social media tiveram um crescimento acentuado no âmbito da comunicação digital, 
devido à sua diversificação que permitiu que fossem atendidas as necessidades de diferentes 
públicos (Marques, 2018). Marques (2018) salienta ainda que existe uma diferença entre redes 
sociais e social media: embora as redes sociais façam parte dos social media, estas focam-se 
nas pessoas, enquanto os social media se dedicam sobretudo aos conteúdos. 
 Watkins e Lee (2016) consideram que os social media representam um novo tipo de 
comunicação, que permite às organizações criar e distribuir o seu próprio conteúdo 
personalizado. Enquanto os meios de comunicação tradicionais apenas mostravam a 
informação à audiência, os social media permitiram que os indivíduos pudessem discutir e 
difundir a informação, sem limites de espaço e tempo (Zhang, 2019). Desta forma, o objetivo 
dos social media é trazer informação, fotografias, vídeos e outros conteúdos a uma audiência 
que quer aprender e ser entretida (Smith, 2009). No entanto, aquilo que torna os social media 
diferentes dos restantes meios de comunicação, é o facto de o seu conteúdo ser gerado como 
uma conversa em que os participantes podem ter acesso a diversos tipos de conteúdo e a discuti-
lo, editá-lo ou avaliá-lo (Frost e Strauss, 2013). Scott (2010) acrescenta que os social media 
servem como um meio para que as pessoas possam trocar ideias, pensamentos, conteúdos, e 
ainda construir relacionamentos online. Desta forma, todos os indivíduos podem participar, 
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comentar e ainda criar conteúdos, independentemente do seu formato ser em texto, vídeo ou 
imagens.  
A emergência da internet tornou possível que um indivíduo comunicasse para um 
número ilimitado de espectadores através dos social media, resultando num impacto 
considerativo no mercado (Mangold e Faulds, 2009). Scott (2010) acrescenta que os social 
media funcionam como um complemento para as empresas, permitindo interação direta com os 
seus consumidores, independentemente do lugar onde se encontrem. Desta forma, os social 
media funcionam como um elemento híbrido da promoção – por um lado, permitem que as 
empresas comuniquem com os seus clientes, e por outro lado, permitem que os clientes 
comuniquem diretamente uns com os outros (Mangold e Faulds, 2009). 
2.1.1.1 Tipos de social media 
De acordo com Chen et. al (2011), a ascensão dos social media originou a era da criação 
de conteúdo, onde os indivíduos conseguem facilmente partilhar experiências e informação 
com outros utilizadores. Devido às diferentes necessidades dos utilizadores, existe um elevado 
número de social media, adaptados para todos os utilizadores, com o objetivo de facilitar o 
processo da partilha de informação e da criação de conteúdo (Chen et. al 2011; Vasco Marques, 
2018). 
Vernuccio (2014) sustenta que, apesar dos social media serem plataformas bastante 
dinâmicas e heterógenas, é possível distinguir seis categorias: as redes sociais; os blogs 
corporativos; o conteúdo requisitado; as comunidades de conteúdo; as plataformas de realidade 
virtual; e os fóruns online. Vernuccio (2014) considera as redes sociais como plataformas de 
comunicação com vários graus de abertura, com o objetivo de promover a interação e relação 
entre utilizadores, como o Facebook e Instagram (Boyd e Ellison, 2008). Os blogs corporativos 
agrupam todos os blogs em nome de uma empresa e que contribuem para estabelecer e manter 
contacto entre as partes interessadas (Wright, 2006). Relativamente ao conteúdo requisitado, 
Vernuccio (2014) considera as variadas formas de conteúdo multimédia que requerem pedidos 
de acesso aos utilizadores. Podcasts e ficheiros de áudio são alguns exemplos. As comunidades 
de conteúdo englobam as plataformas onde os utilizadores criam, organizam, utilizam e 
partilham o conteúdo – exemplo de Youtube, Pinterest, Spotify e outras plataformas 
colaborativas. No que concerne as plataformas de realidade virtual, Vernuccio (2014) refere-se 
às paginas web onde o utilizador interage com um avatar. Bell (2008), define um avatar como 
uma representação digital, gráfica ou textual, com a habilidade de realizar ações controladas 
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por um utilizador humano em tempo real. Nestas plataformas é possível jogar online, adquirir 
bens ou serviços e ainda participar em eventos online. Habbo e Second Life são exemplos deste 
tipo de plataformas. Por último, os fóruns online, são designados como plataformas onde ideias 
e informações de interesse comum são trocadas entre os participantes de forma assíncrona 
(Vernuccio, 2014). 
Enquanto os vários tipos de social media costumam ser analisados como entidades 
separadas, van Dijck (2013, p.9) sugere que os mesmos constituem um “ecossistema de 
comunicação conectado”, não sendo independentes uns dos outros, e por isso propõe uma 
considerável sobreposição entre as plataformas similares.  Não é possível definir fronteiras 
entre todos os social media existentes, no entanto, a identificação dos objetivos de cada uma 
destas redes é essencial para entender os diferentes tipos de nichos sociais que as mesmas 
podem alcançar (van Dijck, 2013). 
A facilidade que os social media trouxeram à propagação das mensagens difundidas 
pelos seus utilizadores, fez com que as empresas utilizassem estes canais para a promoção dos 
seus produtos ou serviços (Kietzmann, 2011). Desta forma, plataformas como o Facebook, o 
Youtube ou o Instagram passaram a ser importantes canais para os consumidores se informarem 
acerca das suas decisões de compra (Glucksman, 2017). Contudo, tendo em consideração os 
vários tipos de social media existentes, o foco do presente trabalho é o Instagram, por ser o tipo 
de social media mais utilizado por influencers para propósitos de marketing (Statista, 2018). 
2.1.1.2 Instagram  
O Instagram é uma aplicação gratuita de partilha de fotografias, que surgiu em outubro 
de 2010 de forma exclusiva para os utilizadores do sistema operacional IOS (sistema operativo 
do Iphone). Em 2012, a plataforma disponibilizou a sua versão para o sistema operativo 
Android, e posteriormente foi comprada pelo Facebook (Marques, 2018). Nesse ano, a rede 
social em formato de aplicação lançou ainda o acesso a perfis através da web, transportando a 
aplicação para além dos dispositivos móveis (De Lira e Araújo, 2015). 
  O Instagram permite que os seus utilizadores tirem, editem e partilhem as suas próprias 
fotografias. A sua partilha pode ser feita noutras redes sociais para além do próprio Instagram, 
como no Facebook, Twitter, Tumblr, entre outras (Miah e Burd, 2013). Miah e Burd (2013) 
defendem que a popularidade do Instagram se deve à possibilidade de partilha imediata, tal 
como a facilidade em atribuir às fotografias um aspeto mais profissional e estético. 
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De acordo com Hu, Manikonda e Kambhampati (2014), a rede social em formato de 
aplicação oferece uma forma distinta de publicar fotografias e vídeos através de smartphones. 
Existem 40 filtros disponíveis para a manipulação e edição do conteúdo publicado, e os 
utilizadores podem adicionar descrições, hashtags (utilizando o símbolo #) e mencionar outros 
utilizadores (através do símbolo @ antes do nome da pessoa). Marques (2018) considera ainda 
como principais vantagens o facto do Instagram permitir que os seus utilizadores escolham ter 
uma conta pessoal ou profissional (com acesso a estatísticas, botão para efetuar chamadas, 
número de telemóvel, link para outros websites e mapa para definir uma localização), a 
possibilidade de se poder enviar e receber mensagens diretas na plataforma, a opção da pesquisa 
de conteúdos e o facto de se poder fazer publicidade a produtos, marcas ou serviços. Para além 
do envio de mensagens, a plataforma permite ainda que os seus utilizadores interajam 
socialmente, através da ferramenta “seguir”.  No entanto, esta interação é assimétrica, não sendo 
necessário que os mesmos utilizadores se sigam mutuamente (Hu, Manikonda e Kambhampati, 
2014). O Instagram possibilita também que os seus seguidores definam a privacidade da sua 
página, escolhendo se a mesma está aberta para todos os utilizadores da rede social, ou se apenas 
os seus seguidores conseguem visualizar o seu conteúdo. 
 Na figura 1, está representada uma pesquisa adaptada da Statista (2018) que indica o 
número de utilizadores ativos mensais no Instagram a nível mundial, de janeiro de 2013 a junho 
de 2018. Os valores estão representados em milhões. 
 
Figura 1. Elaborado pela autora, 2019 
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Miah e Burd (2013) sustentam que o Instagram é uma aplicação extremamente popular, 
com mais de 5 milhões de fotografias partilhadas diariamente. No entanto, apesar de terem 
surgido outras aplicações competitivas (como o Dailybooth e o Pinterest), aquilo que torna o 
Instagram diferente é a experiência móvel. Apesar de se poder aceder ao Instagram através do 
computador, a aplicação apenas permite o total uso das suas potencialidades através do 
smartphone, que tem vindo a tornar-se na forma de interação favorita pelos consumidores 
(Mcnely, 2012; Watkins e Lee, 2016). Miah e Burd (2013) indicam 3 motivos pelos quais as 
marcas devem estar no Instagram:  o visual storytelling; a comunicação produzida pelo 
utilizador e a partilha social. No âmbito do visual storytelling, devido à possibilidade de 
adicionar filtros profissionais e atrativos às fotografias, o Instagram está a criar uma 
comunidade ativa de utilizadores de storytelling, ou narrativa publicitária. Mais do que em 
qualquer outra plataforma, no Instagram as marcas podem contar pequenas histórias sobre os 
seus produtos, permitindo que os seus seguidores conheçam o trabalho interno da marca. Esta 
funcionalidade torna ainda possível que os seguidores partilhem a perspetiva que têm da marca 
com o resto da comunidade. Dentro da comunicação produzido pelo utilizador, Miah e Burd 
(2013) defendem que através do Instagram, as marcas têm a oportunidade de obter o conteúdo 
gerado pelos seus utilizadores eficazmente, através das fotografias diárias partilhadas. Desta 
forma, a marca cria uma forte ligação com a sua audiência, e pode ainda utilizar ideias dos seus 
seguidores para campanhas ou atividades sociais. Por último, relativamente à partilha social, o 
Instagram permite aos seus utilizadores a difusão do conteúdo através de plataformas variadas 
(como o Facebook, Twitter ou Tumblr). No entanto, anteriormente essa partilha existia apenas 
em formato de link. Porém, devido ao aumento do consumo de imagens visuais nas redes 
sociais, as outras redes utilizam agora as imagens inteiras partilhadas no Instagram, oferecendo 
ainda mais visibilidade ao mesmo (Miah e Burd, 2013). 
2.2 Marketing de influência 
O marketing de influência é uma estratégia de marketing baseada no modelo do fluxo 
de comunicação que defende que a informação através de líderes de opinião tem maior 
influência nos consumidores do que a publicidade através dos meios de comunicação 
tradicionais (Himmick, 2016).  Ruth et. al. (2013), sugere que o conceito de marketing de 
influência está associado ao conceito de “micro-celebridade”, em que o público se torna uma 
base de fãs e a popularidade é mantida através da gestão dos fãs. 
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De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) descrevem o marketing de influência como 
a atividade que identifica utilizadores influenciadores, estimulando-os a incluir a marca ou 
apenas produtos específicos da mesma nos seus perfis nos social media. Tal como outras 
estratégias de marketing, o desafio passa pela identificação de um líder de opinião ou influencer 
adequado para a marca em causa. Quanto maior for o número de seguidores dos influencers, 
maior será o alcance da sua mensagem. Desta forma, o número de seguidores nos social media 
é o principal critério na seleção de influencers (De Veirman, Cauberghe e Hudders, 2017). 
O sucesso do marketing de influência está relacionado com a necessidade dos 
consumidores de utilizarem, cada vez mais, os social media para reunirem a informação que 
necessitam para basearem as suas decisões (Casaló, 2018). Casaló (2018) defende que existe 
um número cada vez maior de líderes de opinião que emergiram como influencers nas 
comunidades online, e que têm sido vistos como uma fonte segura de conselhos para outros 
consumidores. Farivar, Wang e Yuan (2019) acrescentam que a popularidade dos social media 
permitiu que as empresas passassem a utilizar essas plataformas para objetivos comerciais. 
Desta forma, o marketing de influência tornou-se um canal de marketing para os social media, 
através do qual as marcas conseguem comunicar com os seus consumidores de forma direta, 
orgânica e adequada às suas necessidades especificas (Glucksman, 2017). 
 
2.2.1. Influencers 
 A internet tem transformado o modo como os clientes interagem com as empresas, como 
compram os seus produtos e como se relacionam com os restantes consumidores (Hajli, 2013). 
A ligação entre as pessoas e as organizações passou a ser feita de forma mais instantânea. Este 
fenómeno foi aproveitado pelas organizações, de modo a promoverem os seus produtos e 
marcas através dos social media, utilizando indivíduos com maior destaque e que atraíssem 
uma quantidade elevada de seguidores (Farivar, Wuang e Yuan, 2019).  
De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) afirmam que os influencers são criadores de 
conteúdo que acumulam uma base sólida de seguidores nas suas plataformas sociais. Através 
dos social media, os influencers permitem que os seus seguidores conheçam uma parte da sua 
rotina diária, tal como as suas experiências e opiniões (De Veirman, Cauberghe e Hudders, 
2017). Desta forma, quando as marcas se envolvem com influencers, seja através do envio de 
produtos para testar, de eventos exclusivos ou simplesmente pagando-lhes, os influencers 
utilizam as suas plataformas para recriar a imagem da marca perante os seus seguidores. 
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De acordo com Silva e Tessarolo (2016), os influencers são indivíduos que possuem 
muita popularidade nos seus perfis nos social media e que conseguem destacar-se devido à sua 
capacidade de mobilizar seguidores. Os influencers transmitem conteúdo de forma simples, 
autêntica e quotidiana, e têm a capacidade de criar tendências, e provocar mudanças 
comportamentais e de mentalidade nos seus seguidores (Farivar, Wang e Yuan, 2019). De 
forma simplificada, eles publicam vídeos ou fotografias nas suas páginas, identificam as marcas 
nas publicações, e basta o consumidor clicar na imagem para ser diretamente encaminhado para 
a página da empresa e ter acesso a todos os produtos e serviços da mesma (Silva e Tessarolo, 
2016). 
Mcnely (2012) defende que os social media baseados em conteúdo visual são as 
plataformas que mais crescem atualmente, e é por esse motivo que a adoção do Instagram pelas 
empresas é cada vez mais significativa, refletindo a predominante preferência pelo móvel. Esta 
forma orgânica de partilha de conteúdo, apesar de diferir da fotografia profissional, é 
considerada como atrativa no apoio à comunicação das marcas (Miah e Burd, 2013). A 
importância da fotografia para os consumidores evoluiu de tal forma que, atualmente, a grande 
maioria dos smartphones são equipados com câmaras capazes de tirar fotografias de elevada 
qualidade (Watkins e Lee, 2016). 
Glucksman (2017) considera que os influencers promovem as marcas inserindo-as no 
seu quotidiano, o que as torna relacionáveis com o consumidor comum. Assim, através da sua 
abertura com os consumidores, os influencers são vistos como líderes de opinião de elevada 
credibilidade (Casaló, 2018). Enquanto o marketing tradicional se dirige sobretudo ao público 
em massa, os influencers têm a capacidade de segmentar nichos de mercado (Silva e Tessarolo, 
2016). Desta forma, os influencers representam um novo tipo de marketing, capazes de moldar 
as opiniões e atitudes do seu público-alvo através dos diferentes canais de social media 
(Glucksman, 2017). 
 
2.3 Marketing de causa 
Ao longo dos últimos 60 anos, o marketing deixou de se centrar apenas no produto e 
nos seus aspetos tangíveis –  Marketing 1.0 – e passou a centrar-se no consumidor, o 
denominado Marketing 2.0. Esta evolução trouxe aos profissionais do marketing a necessidade 
de se destacarem e conquistarem os seus consumidores (Gomes e Kury, 2013). Gomes e Kury 
(2013) defendem que, atualmente, é possível nominar o surgimento do Marketing 3.0, onde 
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quem dita as regras são os desejos e necessidades dos consumidores. Numa época onde o 
consumidor cada vez se preocupa mais com os ideais das marcas que consome, surgiu assim a 
necessidade de convencer o cliente das intenções positivas da empresa, com valores e ideais 
que se destacassem (Meleroa e Montaner, 2016). Desta forma, o principal objetivo do 
Marketing 3.0 é a criação de um marketing emocional, onde se visa satisfazer o consumidor e 
os seus anseios. 
Na primeira fase, o marketing era orientado pela transação, concentrava-se em como 
efetuar a venda. Na segunda fase, o marketing tornou-se orientado pelo relacionamento 
– como fazer o consumidor voltar e comprar mais. Na terceira fase, convida os 
consumidores a participar do desenvolvimento de produtos da empresa e de suas 
comunicações. O marketing colaborativo é o primeiro elemento básico do Marketing 
3.0. As empresas que praticam o Marketing 3.0 querem mudar o mundo. Não 
conseguirão fazê-lo sozinhas. O Marketing 3.0 representa a colaboração de entidades de 
negócios que compartilham conjuntos semelhantes de valores e desejos (Kotler, 2010, 
p. 12). 
 A crescente preocupação do público com questões sociais e ambientes fez com que 
muitas empresas se associassem a causas sociais e ecológicas. Esta parceria é chamada de 
marketing de causas sociais (do inglês cause-related marketing), e a tendência filantrópica 
consiste na doação, por parte da empresa, do valor de uma compra a uma instituição social 
(Varadarajan e Menon, 1988; Zenone, 2006; Velloso, 2017). 
Para Zenone (2006), o marketing de causas sociais pode ser definido como uma 
estratégia de marketing e de posicionamento, que associa uma empresa ou marca a uma questão 
ou causa social relevante, em benefício mútuo. Esta estratégia pode ser desenvolvida através de 
um acordo entre a empresa e uma organização filantrópica, ou a empresa pode agir diretamente 
em benefício da causa adotada (Stole, 2006). Zenone (2006) sugere alguns objetivos comerciais 
das empresas, ao aderirem ao marketing de causa: o fortalecimento da imagem da marca e a sua 
reputação, promovendo uma imagem corporativa positiva; diferenciar-se da concorrência; 
causar impacto nas redes sociais e meios de comunicação; garantir participação no mercado a 
curto, médio e longo-prazo; segurança patrimonial; proteção contra ações negativas dos 
consumidores; atração e retenção de clientes; atração de investidores e ainda redução fiscal. 
2.3.2 Características do marketing de causa 
O envolvimento das empresas no bem-estar social começou como respostas voluntárias 
a problemas sociais, porém, depressa evoluiu para uma fase em que a responsabilidade social é 
vista como um investimento das empresas (Varadarajan e Menon, 1988). 
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Lafferty e Edmondson (2014), sustentam que existem quatro principais categorias onde 
se inserem as ações de marketing de causa: saúde, serviços humanos, proteção animal e 
proteção ambiental. A categoria da saúde representa todas as causas que envolvem áreas de 
pesquisa de saúde como cancro, diabetes, doenças sexualmente transmissíveis, entre outras. Os 
serviços humanos representam todas as causas que envolvem seres humanos, como apoio aos 
sem-abrigo ou apoio a vítimas de violência doméstica, por exemplo. A categoria de proteção 
animal envolve proteção dos direitos animais, apoio a animais abandonados, entre outros. Por 
último, as causas de proteção ambiental envolvem todas as causas de apoio ao meio ambiente. 
Meleroa e Montaner (2016) consideram que existem inúmeras vantagens para as 
empresas que apoiam causas sociais. O compromisso com a responsabilidade social faz com 
que as empresas criem ligações com os seus clientes, atingindo-os a nível emocional (Roy, 
2010, citado por Meleroa e Montaner, 2016). Esta estratégia pode sustentar e melhorar a criação 
de uma imagem e reputação positivas nos consumidores, fomentar a diferenciação entre a 
concorrência e adicionar valor à marca em causa (Brown e Dacin, 1997; Wymer e Samu, 2009; 
citados por Meleroa e Montaner, 2016). Contudo, também existem desvantagens na utilização 
de práticas de marketing de causa por parte das empresas, comparativamente com outras 
estratégias de marketing de responsabilidade social. Tendo em consideração que a maioria das 
ações de marketing de causa envolvem uma compra por parte dos consumidores (Stole, 2006), 
por vezes a ligação entre a causa e os lucros da empresa pode resultar numa avaliação negativa 
(Meleroa e Montaner, 2016). 
Stole (2006) sustenta que existem 6 tipos de marketing de causas: a publicidade, 
relacionada com a associação da empresa a uma causa social especifica, utilizando anúncios 
para comunicar a mensagem da causa associada; as relações públicas, utilizadas pela empresa 
para captar a atenção dos meios de comunicação e do público para parcerias estratégicas com 
organizações sem fins lucrativos; os patrocínios, relacionados com o financiamento por parte 
da empresa a um evento especifico; o licenciamento, que consiste no pagamento por parte da 
empresa para utilizar um logotipo de uma associação de cariz social; o marketing direto, 
definido pela associação da empresa a uma organização sem fins lucrativos, com o objetivo de 
recolher fundos e promovendo a empresa em causa; a doação facilitada, que se prende com o 
facilitamento da empresa para contributos monetários por parte dos seus clientes e por último, 
doações através de compras. Stole (2006) considera que as doações através de compras são o 
tipo de marketing de causas mais utilizado, onde as empresas se comprometem a contribuir com 
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uma percentagem do valor gasto em determinado(s) produto(s) para organizações ou causas 
sociais. 
 Meleroa e Montaner (2016) defendem que, tendo em consideração a importância da 
utilização de campanhas de marketing social nas empresas, é necessário destacar os principais 
fatores associados ao sucesso das mesmas: o tipo de produto (hedónico versus utilitário) e a 
perceção entre o produto e a causa associada (o grau de proximidade entre o produto e a causa).  
2.4 Autenticidade 
 Vários estudos enfatizam a importância da autenticidade como uma qualidade. Wang 
(1999); Morhart (2014), definem autenticidade não como uma qualidade inerente a um objeto, 
mas sim como a projeção de características associadas ao próprio indivíduo, de acordo com as 
suas crenças, expetativas e perspetivas. 
Van Leeuwen (2001), defende que a autenticidade está associada à capacidade do 
indivíduo de ser fiel a si próprio, revelando a sua própria identidade através de pensamentos, 
sentimentos e comportamentos fidedignos.  Ilicic e Webster (2016) referem-se à autenticidade 
das celebridades de forma semelhante, sugerindo que a sua imagem é construída através da 
partilha da sua individualidade. A necessidade do individuo de considerar reais e autênticas 
pessoas que não conhece, pode estar associada à vontade intrínseca de disseminar as verdadeiras 
identidades das celebridades, procurando sentimentos e emoções reais, para além do que é 
mostrado nos meios de comunicação (Ilicic e Webster, 2016). 
 Becker, Wiegand e Reinartz (2019), sugerem que a importância da autenticidade está 
relacionada com a necessidade de prevenção para a falsidade que predomina nas técnicas de 
marketing existentes. Para os autores, a autenticidade está relacionada com diferentes 
características, como a integridade, a sinceridade, a honestidade e o compromisso com a 
tradição e o lugar (Becker, Wiegand e Reinartz, 2019). 
 Morhart (2014) sustenta que existem quatro dimensões de autenticidade de marca: 
continuidade, credibilidade, integridade e o simbolismo.  A continuidade está relacionada com 
o tempo da marca, a sua consistência e o seguimento dos seus ideais, independentemente das 
modas. A credibilidade é uma característica fulcral para a autenticidade das marcas, sendo 
essencial que as mesmas continuem a defender os seus princípios, conquistando a confiança 
dos consumidores. A integridade está relacionada com as qualidades que a marca transmite, 
independentemente das intenções comerciais, trabalhando com indivíduos motivados pelos 
valores que a empresa defende. Por último, o simbolismo associa-se à perceção que os 
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consumidores têm de marcas autênticas que refletem e partilham valores que os mesmos 
consideram importantes. O simbolismo pode ser considerado como o potencial que a marca 
fornece para a construção da identidade dos seus consumidores, promovendo relações e valores 
(Morhart, 2014). 
 Dentro do contexto dos social media, a autenticidade pode ser observada nos conteúdos 
criativos partilhados por influencers, como fotografias, texto ou vídeos (Audrezet, 2018). 
Audrezet (2018) acrescenta que normalmente este conteúdo publicado assume a forma de uma 
pequena história, ligando a vida do influencer ao produto ou serviço promovido, com descrições 
acerca do produto e ainda acrescentando uma ligação emocional, acerca da sua envolvência 
com o mesmo.  
A literatura referente a causas sociais sugere que os indivíduos consideram cada vez 
mais relevantes as iniciativas de apoio a causas sociais (Mano, 2013), e por outro lado a 
literatura acerca do marketing de influência considera os influencers como líderes de opinião 
para os seus seguidores (Fulgoni e Lipsman, 2015). É dentro deste contexto que a autenticidade 
será verificada na presente dissertação, com o objetivo de compreender a perceção dos 
seguidores de influencers em relação à autenticidade da associação de influencers a diferentes 
tipos de causas sociais. Desta forma, devido aos vários tipos de causas sociais existentes, as 
mesmas foram divididas em dois contextos: uma causa social high fit (com uma associação 
mais congruente e mais próxima do influencer) e uma causa social low fit (menos próxima e 
pouco relacionada com o influencer). Neste seguimento, são apresentadas as seguintes 
hipóteses:                                                                                                                                                                                                                                       
H1 – A associação do influencer a causas sociais no Instagram (versus condição de 
controlo) tem um impacto positivo na perceção da autenticidade do seguidor para com o 
influencer. 
H1a – A associação do influencer a causas sociais com high fit (versus condição 
experimental low fit) no Instagram tem um impacto positivo na perceção da autenticidade do 
seguidor para com o influencer. 
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2.5 Comportamento de consumidor 
Compreender o comportamento do consumidor é uma vertente de extrema importância 
dentro da área do marketing, pois torna possível que sejam detetadas oportunidades e ameaças 
para as empresas (Menezes, 2010). 
A American Marketing Association (2019) considera o comportamento do consumidor 
como a interação dinâmica de influência, conhecimento, comportamento e ambiente através do 
qual os seres humanos partilham e conduzem as relações de troca nas suas vidas. Este 
comportamento está ainda associado à forma como o consumidor interage no mercado de 
produtos e serviços. Kotler e Keller (2012, p.164), definem que o comportamento do 
consumidor “estuda como os indivíduos, grupos e organizações selecionam, compram, usam e 
descartam bens, serviços, ideias ou experiências para satisfazer as suas necessidades e desejos”. 
Blackwell, Miniard e Engel (2001), acrescentam ainda que o comportamento do consumidor é 
sustentado por 3 atividades principais: a aquisição, o consumo e o descarte. A aquisição está 
relacionada com as atividades que antecedem e incluem a compra de um produto, como a 
procura de informação acerca do mesmo, a consideração por outras alternativas ao produto, a 
forma como se compra, como se paga ou como o produto é transportado. O consumo refere-se 
a como, onde, quando, e em que circunstâncias os consumidores utilizam os produtos 
comprados. Por último, o descarte engloba como é que os consumidores se livram dos produtos, 
ou seja, se tem considerações ecológicas, se vendem os produtos em segunda mão, ou se os 
reutilizam os produtos para outros fins. 
Existem várias formas de influenciar o comportamento dos consumidores. Apesar de 
haver elevadas possibilidades para cada situação, tendo em conta a especificidade de cada 
individuo, são considerados alguns princípios comportamentais gerais (Mattei, Machado e 
Oliveira, 2006). Desta forma, o comportamento de cada consumidor está relacionado com 
fatores culturais, sociais, pessoais e psicológicos (Rivas, 1997; Blackwell, Miniard e Engel, 
2001; Kotler e Keller, 2012). 
  
2.5.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor  
Cada individuo é único e tem características individuais. Para compreender o impacto 
que a associação dos influencers a causas sociais no Instagram tem nos seus seguidores, é 
importante entender alguns conceitos associados ao comportamento do consumidor. Desta 
forma, serão abordados os principais fatores culturais, sociais e pessoais relacionados com o 
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comportamento do consumidor, e ainda a importância dos fatores psicológicos, como a 
perceção e a atitude. 
2.5.2.1 Fatores culturais, sociais e pessoais 
 Solomon (2009) considera os fatores culturais como a consideração de significados, 
normas e tradições partilhadas entre os mesmos de uma organização. Desta forma, a 
importância dos fatores culturais prende-se com a personalidade de uma sociedade, englobando 
os seus valores e rituais (Menezes, 2010). Cada cultura é composta de subculturas como as 
nacionalidades, religiões, grupos raciais e regiões geográficas que identificam e fornecem 
formas de interação específicas entre os seus membros (Kotler e Keller, 2012). Assim, os 
fatores culturais são considerados determinantes em relação ao comportamento de um indivíduo 
(Mattei, Machado e Oliveira, 2006). A influência da família e do local onde nasceu e cresceu 
um individuo são outras componentes culturais determinantes na visão que o mesmo considera 
de si próprio e do seu relacionamento com os outros (Kotler e Keller, 2012). 
Relativamente aos fatores sociais, o comportamento do consumidor é influenciado por 
diversos fatores como grupos de referência, família, papéis sociais e status (Kotler e Keller, 
2012). A influência dos grupos de referência pode ocorrer de formas distintas: através da 
exposição a novos comportamentos e estilos de vida, influenciando atitudes e ainda através de 
pressões sociais que podem afetar as escolhas de produtos e marcas. Os grupos de referência 
podem ser primários ou secundários (Solomon, 2009; Kotler e Keller, 2012). Dos grupos 
primários fazem parte a família, os amigos ou colegas, com os quais os indivíduos interagem 
de forma contínua e informal diariamente (Menezes, 2010). Os grupos secundários são 
compostos por grupos profissionais ou religiosos, que apesar de serem mais formais e de 
interação menos contínua, também exercem influência nos indivíduos. Menezes (2010) 
acrescenta que existem ainda os grupos de aspiração (às quais o individuo gostaria de pertencer) 
e de dissociação (grupos rejeitados pelo individuo).  
 Por último, as decisões do consumidor são também influenciadas por características 
pessoais, como idade e estágio no ciclo de vida, ocupação e estabilidade económica, 
personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores (Kotler e Keller, 2012). De acordo com 
Gifford e Nilsson (2014), dentro dos fatores pessoais existe uma enorme complexidade de 
influências, como a experiência na infância dos consumidores, o conhecimento e a educação, a 
personalidade do indivíduo, o seu sentido de controlo, os seus valores, visão política e do mundo 
e os seus objetivos de vida. Menezes (2010) acrescenta que a estrutura do conhecimento, das 
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opiniões ou das crenças dos indivíduos, faz com que os mesmos reajam de forma individual, 
mesmo que os estímulos sejam semelhantes. 
 
2.5.2.2 Fatores psicológicos: perceção e atitude  
 Kotler e Keller (2012) defendem que existem quatro fatores psicológicos que 
influenciam os consumidores: a motivação, a perceção, a aprendizagem e a memória. No que 
concerne à perceção, Kotler e Keller (2012) sugerem que a perceção dos indivíduos sobre 
determinado objeto, é mais importante que a verdadeira identidade do objeto: a perceção do 
consumidor é o motivo que o fará (ou não) comprar o objeto. Os autores definem a perceção 
como “o processo pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informações recebidas 
para criar uma imagem significativa do mundo” (Kotler e Keller, 2012, p. 174). Os indivíduos 
podem ter diferentes perceções do mesmo objeto devido a três processos: a atenção seletiva, a 
distorção seletiva e a retenção seletiva. Las Casas (2006), por outro lado, também considera 
três processos da perceção, no entanto, dois são distintos: a atenção seletiva, a exposição 
seletiva e a interpretação seletiva. Relativamente à atenção seletiva, Kotler (2006) defende que 
é a etapa da perceção onde as empresas captam a atenção do consumidor através dos meios de 
comunicação, estimulando-o através de várias mensagens. No entanto, Las Casas (2006) 
contrapõe, defendendo que estas mensagens só captam o consumidor caso ele esteja predisposto 
a isso. A distorção seletiva é um processo que permite que o consumidor interprete a informação 
obtida de forma individual, adaptando-a consoante os seus pré-julgamentos (Kotler, 2006). A 
retenção seletiva defende que os indivíduos se esquecem da maior parte da informação recebida, 
e apenas retêm aquelas que sustentam as suas crenças e atitudes (Kotler, 2006). 
De acordo com Blythe (1997), a atitude é outra componente psicológica que influencia 
o comportamento dos consumidores, e pode ser definida como uma tendência aprendida pelo 
individuo para reagir de forma favorável ou desfavorável, perante determinado assunto. 
Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionísio e Rodrigues (2018) completam, sugerindo que a atitude 
surgiu da necessidade de criar uma variável intermédia que explicasse a relação entre a 
tendência para agir e o comportamento dos indivíduos. 
Solomon (2010) afirma que as atitudes são determinadas pelos motivos dos 
consumidores, e que existem como uma função para essa motivação. A atitude é formada por 
três principais componentes interligadas: o afeto, que reflete o modo como o consumidor se 
sente; a cognição, que está relacionada com as crenças que o consumidor tem e o 
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comportamento, que indica como o consumidor se irá comportar (Solomon, 2010).  Rivas 
(1997) enfatiza a componente comportamental como aquela que distingue a atitude das outras 
variáveis internas, pois é a característica que permite que o individuo atue.  
Solomon (2010) sustenta a importância das emoções para as atitudes dos consumidores. 
Esta perspetiva destaca a ideia de que as atitudes podem ser bastante influenciadas por aspetos 
intangíveis de produtos ou serviços, e ainda pela reação dos consumidores a estímulos 
exteriores, como a publicidade ou o nome de uma marca. A atitude dos consumidores perante 
a publicidade é definida como uma predisposição para reagir positiva ou negativamente a um 
estímulo publicitário. Existem fatores determinantes para essa reação, como a atitude perante a 
marca ou objeto, a forma como o consumidor avalia a publicidade, e a forma como os 
espectadores são afetados pela mesma (Rivas, 1997; Solomon, 2010). Desta forma, a 
publicidade pode gerar sentimentos nos seus espectadores, o que pode resultar num impacto 
direto da atitude da marca. 
 Desta forma, tendo em consideração a atitude que os indivíduos têm ou podem ter com 
os estímulos publicitários a que estão sujeitos, o presente estudo visa investigar como é que a 
associação de influencers a causas sociais no Instagram, pode afetar a atitude dos seus 
seguidores. Para isso, pretende-se mensurar de que forma associação de influencers a causas 
sociais afeta a atitude dos seus seguidores. Tendo em consideração os vários tipos de causas 
sociais existentes, as mesmas foram divididas em dois contextos: uma causa social high fit (com 
uma associação mais congruente e mais próxima do influencer) e uma causa social low fit 
(menos próxima e pouco relacionada com o influencer). Neste seguimento, são apresentadas as 
seguintes hipóteses: 
H2 – A associação do influencer a causas sociais (versus condição de controlo) no 
Instagram modifica positivamente a atitude do seguidor para com o influencer. 
H2a – A associação do influencer a causas sociais com high fit (versus low fit) no 
Instagram modifica positivamente a atitude do seguidor para com o influencer. 
2.5.3 Intenção comportamental 
 Blackwell, Miniard e Engel (2001) consideram que a habilidade de prever como é que 
os indivíduos se vão comportar enquanto consumidores, é uma das mais importantes 
capacidades que uma empresa pode ter. Os autores sugerem que uma das formas de prever o 
seu comportamento, é tentar descobrir quais são as suas intenções. As intenções estão 
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relacionadas com considerações subjetivas de como é que os indivíduos se são comportar no 
futuro (Blackwell, Miniard e Engel, 2001). 
 Ajzen e Fishbein (1980) defendem que os motivos do comportamento humano são 
definidos pela intenção comportamental, que define previamente aquilo que o indivíduo 
pretende (ou não) fazer. No entanto, a intenção comportamental não leva necessariamente ao 
comportamento real, porém, é considerado um bom indicador do mesmo (Ajzen, 1985; Ajzen, 
1991). Para estudar a intenção comportamental, os autores Fishbein e Ajzen (1980) criaram a 
Teoria da Ação Refletida (Theory of Reasoned Action), que defende que a intenção 
comportamental é definida pelas atitudes e pela norma subjetiva. As atitudes estão relacionadas 
com as crenças comportamentais baseadas nas consequências dos próprios atos, e a avaliação 
dos aspetos positivos e negativos da realização dessas consequências. A norma subjetiva baseia-
se nas crenças do indivíduo relativamente ao que os outros esperam que faça, e a sua motivação 
para corresponder a essas expectativas (Trafimow, 2009). 
O modelo da Teoria da Ação Refletida foi questionado na literatura, devido ao facto das 
intenções e o comportamento poderem ser influenciados por outros fatores, como hábitos, 
comportamentos passados, tempo e oportunidade, entre outros. Foi neste contexto que surgiu a 
Teoria do Comportamento Planeado (Theory of Planned Behaviour), como extensão do modelo 
anterior da Teoria da Ação Refletida (Ajzen, 1985). Neste modelo, foi inserido outro elemento 
de previsão de comportamento: além das crenças comportamentais e das normas subjetivas, 
existe o controlo comportamental percebido, que está relacionado com a perceção do indivíduo 
relativamente à existência de facilidade ou dificuldade em executar determinada ação. Por 
outras palavras, o controlo comportamental percebido baseia-se na capacidade do indivíduo de 
considerar que possuí os recursos necessários para desempenhar determinado comportamento 
(Ajzen, 1985). 
O crescimento das redes sociais permitiu que os influencers fossem vistos como líderes 
de opinião, capazes de recomendar ou alterar a intenção comportamental dos seus seguidores 
(Casaló, 2018; Farivar, Wang e Yuan, 2019). Dentro deste contexto, o presente estudo visa 
investigar a associação de influencers a causas sociais no Instagram, e especificamente existe 
a necessidade de mensurar a intenção dos seguidores em se associarem a uma causa social 
previamente divulgada por um influencer que sigam. Tendo em consideração os vários tipos de 
causas sociais existentes, as mesmas foram divididas em dois contextos: uma causa social high 
fit (com uma associação mais congruente e mais próxima do influencer) e uma causa social low 
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fit (menos próxima e pouco relacionada com o influencer). Neste seguimento, são apresentadas 
as seguintes hipóteses: 
H3 – A associação do influencer a causas sociais no Instagram (versus condição de 
controlo) afeta positivamente a intenção da associação à mesma causa por parte do seguidor. 
H3a – A associação do influencer a causas sociais no Instagram com high fit (versus 
low fit) afeta positivamente a intenção da associação à mesma causa por parte do seguidor. 
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3 Metodologia 
Após a fundamentação teórica sobre os temas considerados pertinentes relativamente à 
investigação, de seguida será apresentada a metodologia utilizada. O presente capítulo tem 
como objetivo apresentar os aspetos metodológicos utilizados neste trabalho de investigação: o 
tipo de abordagem utilizada; a recolha de dados; a análise do pré-teste e a definição do 
instrumento de pesquisa; a amostra do estudo e as técnicas de análise de dados utilizadas, de 
forma a responder aos objetivos previamente definidos. 
3.1. Método utilizado 
Existem dois tipos distintos de abordagem de um problema de investigação: a 
abordagem qualitativa e quantitativa. Prodanov e Freitas (2013), explicam a pesquisa 
qualitativa através da interpretação de fenómenos e a utilização de significados através de uma 
pesquisa descritiva, não sendo necessário a utilização de técnicas estatísticas. Por outro lado, 
os autores abordam a pesquisa quantitativa como a consideração de que tudo pode ser 
quantificável, incluindo informações e opiniões, utilizando números para as classificar e 
analisar. A abordagem quantitativa é definida por Diehl (2004), como a utilização da 
quantificação na recolha e tratamento de informações, por meio de técnicas estatísticas, 
objetivando resultados que evitem possíveis distorções de análise e interpretação, possibilitando 
uma maior margem de segurança. 
Tendo em consideração que o objetivo do presente trabalho é investigar a associação de 
influencers no Instagram a causas sociais e o impacto causado nos seus seguidores, a forma 
mais adequada para a mensuração é através de uma pesquisa quantitativa, que permite medir a 
grandeza dos fenómenos (Diehl, 2004). Desta forma, a abordagem do presente estudo é 
quantitativa, por ser um tipo de pesquisa que se centra na objetividade, recorrendo a técnicas 
estatísticas de análise de dados (Fonseca, 2002).  
3.2 Tipo de abordagem e técnica de recolha de dados  
Relativamente aos procedimentos técnicos através dos quais são obtidos os dados 
necessários para a elaboração de uma pesquisa científica, Prodanov e Freitas (2013) afirmam 
que é necessário definir um modelo conceptual para o desenvolvimento da mesma. O método 
escolhido determinará os procedimentos futuros, tanto na recolha de dados como na análise 
seguida.  
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Moreira (2002), salienta que existem dois tipos fundamentais de pesquisa empírica – a 
pesquisa experimental e a não-experimental. No presente estudo, sobre a associação de 
influencers a causas sociais no Instagram e a influência nos seus seguidores, optou-se por 
utilizar o método experimental para a recolha de dados. 
O outro motivo pela qual foi escolhida a abordagem quantitativa, está relacionado com 
o facto da presente dissertação prender-se com a análise de relações causais (causa-efeito). Para 
examinar relações causais, é necessário que exista uma estrutura planeada e uma abordagem 
quantitativa. Assim, a pesquisa causal requer que as variáveis causais (ou independentes) sejam 
manipuladas num ambiente controlado. O efeito dessa manipulação sobre uma ou mais 
variáveis dependentes é então medido para inferir causalidade (Malhotra, 2001). O principal 
método causal é a experimentação.  
Hernandez, Basso e Brandão (2014) consideram que o elevado crescimento dos estudos 
científicos no âmbito do marketing trouxe a necessidade de utilizar o método experimental 
como modelo conceptual para identificar e mensurar relações causais (Malhotra, 2001). De 
acordo com Malhotra (2001, p. 208) a causalidade é definida como “quando a ocorrência de X 
aumenta a probabilidade da ocorrência de Y”.  Moreira (2002) sugere que o método 
experimental é a investigação manipulada pelo pesquisador, que deliberadamente introduz 
mudanças nos fenómenos naturais, observando posteriormente as consequências da 
manipulação e controlo das variáveis, analisando as evidências concretas do efeito que uma 
variável tem sobre a outra. 
Babbie (2016) enumera três principais componentes para a realização de uma pesquisa 
experimental: as variáveis dependentes e independentes, a elaboração de pré-testes e pós-testes 
e os grupos experimentais e de controlo. Hernandez, Basso e Brandão (2014) acrescentam que 
as duas etapas que definem o método experimental são a manipulação de uma ou mais variáveis 
independentes (permitindo que o investigador interfira nas consequências ocorridas nas 
variáveis dependentes) e o controlo sobre as variáveis externas através de diferentes estratégias, 
como a atribuição aleatória dos sujeitos às condições experimentais. É através deste processo 
que se compreende a relação causa-efeito que existe entre fenómenos. 
Hernandez, Basso e Brandão (2014) salientam que são necessárias quatro condições 
para inferir causalidade: a sequência temporal, a variação concomitante, a associação não 
espúria e o suporte técnico. A primeira condição é a sequência temporal, que significa que a 
variável causal (ou variável independente), deve anteceder à variável que origina o efeito (ou 
variável dependente). Contudo, é necessário ter em consideração que em ambientes complexos 
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nem sempre é possível distinguir a sequência temporal dos acontecimentos, pois é possível que 
existam argumentos favoráveis para ambas as situações (Hernandez, Basso e Brandão, 2014). 
A condição seguinte é a variação concomitante, que sugere que mudanças na variável 
independente (ou causal), devem estar associadas a mudanças na variável dependente (ou 
efeito). Assim, é necessário que exista correlação entre as duas variáveis, para que exista 
evidência que sustente a causalidade. Da mesma forma, a ausência de correlação entre as 
variáveis é suficiente para excluir a hipótese de causalidade (Malhotra, 2011). A terceira 
condição é a associação não espúria, que considera necessário que não haja uma variável que, 
ao ser introduzida como variável explicativa, faça desaparecer a associação sistemática entre as 
variáveis e efeito. Por último, a quarta condição designa-se por suporte técnico,  que sustenta 
que se existir forma de provar a relação entre a causa e o efeito, esse argumento pode ser usado 
para se inferir a relação de causalidade proposta (Hernandez, Basso e Brandão, 2014). As quatro 
condições explicadas anteriormente reforçam o valor científico do desenho de pesquisa 
experimental, sendo este o único método de pesquisa aceite para inferir causalidade (Malhotra, 
2001). 
Tendo em consideração o objetivo de conseguir mensurar o impacto que a associação 
de influencers a causas sociais no Instagram tem nos seus seguidores, foi utilizada uma variável 
independente e 3 variáveis dependentes no presente estudo. A variável independente utilizada 
é o tipo de causa social, sendo uma variável com 3 condições experimentais: condição 
experimental high fit; condição experimental low fit e condição experimental de controlo. As 
variáveis dependentes são a atitude, a autenticidade e a intenção de associação. Na condição 
experimental de controlo não existe manipulação da variável dependente, e o objetivo desta 
condição é estabelecer uma inferência de causalidade por meio de comparação, utilizando o 
desempenho da condição de controlo para avaliar os resultados obtidos nos grupos 
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Figura 2. Modelo conceptual. Elaborado pela autora, 2019 
 Quando são utilizadas mais que uma condição experimental, Hernandez, Basso e 
Brandão (2014) consideram que existem três opções: expor cada indivíduo a apenas uma 
condição experimental e comparar os resultados com os sujeitos expostos às restantes condições 
(desenho between-subjects); expor os indivíduos a todas as condições experimentais e comparar 
os resultados entre si (desenho within-subjects); misturar as opções anteriores, expondo os 
indivíduos a diferentes condições de um (ou mais) fator e a todas as condições de outro (ou 
outros) fator. O tipo de desenho experimental utilizado foi between-subjects, por ser o método 
mais recomendado quando há diversas variáveis a serem manipuladas. Hernandez, Basso e 
Brandão (2014) sustentam que é importante garantir que a distribuição das condições 
experimentais é feita de forma aleatória, permitindo que todos os participantes tenham a mesma 
probabilidade de observarem cada uma das condições. Desta forma, é possível garantir que as 
diferenças individuais estejam distribuídas de forma a que todas as condições experimentais 
sejam equivalentes.  
3.2.1 Pré-teste 
A literatura sugere que é recomendável a realização de pré-testes na pesquisa 
experimental, com o objetivo de identificar previamente possíveis constrangimentos na 
manipulação das variáveis e no problema de pesquisa (Malhotra, 2001; Aguiar, 2016; Babbie, 
Tipo de causas sociais 
(high fit versus low fit 
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2016). Desta forma, antes da realização do questionário, foi elaborado um pré-teste com o 
objetivo de selecionar o influencer a ser utilizado no estudo principal e quais as causas sociais 
com maior e menor proximidade com o mesmo (apêndice A). A causa social com maior 
proximidade com o influencer foi considerada como high fit, sendo que a causa social com 
menor proximidade foi designada low fit. 
O pré-teste foi elaborado na plataforma Qualtrics e foi divulgado nas redes sociais. As 
duas primeiras questões do pré-teste (“Tem Instagram?” e “Segue influencers no Instagram?”) 
foram perguntas filtro, às quais os inquiridos que responderam negativamente, terminaram de 
seguida a sua participação no mesmo, não contando para os dados demográficos finais.  
Posteriormente, através da questão “Das seguintes influencers, indique as que conhece”, 
os participantes observaram 6 influencers portuguesas. As influencers em causa foram a Alice 
Trewinnard, a Anita da Costa, a Catarina Gouveia, a Helena Coelho, a Mafalda Castro e a 
Mafalda Sampaio – A Maria Vaidosa. Estas influencers foram escolhidas com base em vários 
artigos online sobre as principais influencers portuguesas no Instagram, sendo que foram 
excluídas todas as influencers que o seu trabalho não fosse maioritariamente no âmbito digital.  
A questão seguinte solicitava que os inquiridos avaliassem o nível de proximidade da 
influencer que indicaram na questão anterior com cada uma das 7 diferentes causas sociais 
apresentadas – animais abandonados; crianças carenciadas; sem-abrigo; apoio a vítimas de 
violência doméstica/sexual; aquecimento global; igualdade de género; direitos humanos 
(Lafferty e Edmondson, 2014). O objetivo desta questão era entender, numa escala de 1 a 7, 
qual a causa social considerada mais e menos próxima de cada influencer, de forma a serem 
utilizadas duas causas sociais na realização do estudo experimental – uma causa social com 
grande proximidade com a influencer a ser estudada (high fit), e outra causa social com menor 
proximidade com a mesma (low fit). Os participantes tinham ainda uma opção de resposta “não 
sei”. 
O bloco seguinte foi composto pelas questões demográficas, como sexo, idade, distrito 
de residência e habilitações académicas. A última questão do pré-teste pretendia saber quanto 
tempo os utilizadores passam, por dia, na rede social Instagram. As opções de resposta foram 
“menos de 1 hora”, “entre 1 a 3 horas” e “mais de 3 horas. 
O pré-teste obteve respostas de 44 inquiridos. Apenas 2 inquiridos responderam 
negativamente à primeira questão filtro, e 9 responderam negativamente à segunda questão. 
Desta forma, das 44 respostas iniciais, apenas 33 respostas foram consideradas válidas para as 
questões seguintes. As respostas válidas foram compostas por 100% de elementos do sexo 
 
    32 
 
feminino, com idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos. A idade média dos participantes 
é de 23 anos (SD = 2,80) e, relativamente às habilitações académicas, 29,5% dos inquiridos tem 
o grau de licenciatura, seguidos por 13,6% de inquiridos que têm o grau de mestrado. Apenas 
11,4% dos participantes concluíram a escola secundária ou realizaram um curso tecnológico ou 
profissional. No que concerne à zona de residência, 52,3% dos inquiridos residem no distrito 
de Lisboa, seguidos por 11,4% de inquiridos que vivem no Porto.  
De acordo com os resultados obtidos na questão “Das seguintes influencers, indique as 
que conhece”, 56,8% dos inquiridos nomearam a Helena Coelho. De seguida, a influencer 
presente no maior número de respostas foi a Mafalda Sampaio (A Maria Vaidosa), com 40,9% 
de nomeações pelos inquiridos. As influencers Alice Trewinnard e Anita da Costa foram 
conhecidas por 34,1% dos participantes. Relativamente à influencer Mafalda Castro, foi 
nomeada por 22,7% dos inquiridos, e por último, a influencer Catarina Gouveia foi referida por 
18,2% dos participantes.  
Na tabela 1, é possível analisar detalhadamente a opinião dos participantes em relação 
à proximidade da influencer Helena Coelho (por ter sido a influencer mais nomeada pelos 
inquiridos), com as causas sociais sugeridas de acordo com uma escala intervalar de 1 a 7, em 
que 1 correspondia a nada próximo e 7 a bastante próximo.  
 











Animais abandonados 6,60 1,01 
Crianças carenciadas 3,50 2 
Sem-abrigo 2,29 2,33 
Violência doméstica 4,17 1,71 
Aquecimento global 3,50 2,44 
Igualdade de género 5,75 1,62 
Direitos humanos 5,54 1,58 
Tabela 1. Resultados do pré-teste. 
De acordo com a tabela 1, foi possível determinar que a maioria dos inquiridos 
consideram que as causas sociais no âmbito dos animais abandonados, são as causas mais 
próximas à influencer Helena Coelho. Por outro lado, o tipo de causa social com menor 
proximidade com a influencer, está relacionada com o apoio aos sem abrigo. 
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Desta forma, os resultados do pré-teste determinaram a escolha da influencer Helena 
Coelho para o estudo principal, tal como as duas causas sociais sugeridas com maior e menor 
proximidade com a mesma: as causas sociais de apoio a animais abandonados e de apoio a sem-
abrigos, respetivamente. Desta forma, a causa social de apoio a animais abandonados foi 
considerada para a condição experimental high fit, e a causa social de apoio a sem-abrigos foi 
associada à condição experimental low fit. O pré-teste e os resultados de cada uma das restantes 
influencers estão disponíveis no apêndice A e B, respetivamente. 
3.1.2 Instrumento de pesquisa: questionário 
 Para o estudo principal, foi utilizado o questionário como instrumento de pesquisa. O 
questionário foi desenvolvido na plataforma Qualtrics. De acordo com Ribas e Fonseca (2008), 
o questionário é o principal instrumento utilizado na recolha de dados, composto por perguntas 
relacionadas com a investigação em curso, que podem ser abertas (de resposta livre) ou 
fechadas (respostas pré-definidas, com o objetivo de obter informação mais precisa).  
O questionário (disponível na íntegra no apêndice C) foi composto por 19 questões e 6 
blocos: perguntas filtro, manipulação, variáveis dependentes, verificação da manipulação, 
variáveis de controlo e questões demográficas.  
Relativamente ao primeiro bloco, os participantes leram uma pequena introdução, onde 
foi previamente explicado que o questionário teria a duração aproximada de cinco minutos, e 
que as respostas ao mesmo seriam anónimas e confidenciais, utilizadas exclusivamente para 
fins de natureza científica. De seguida, foram apresentadas as questões filtro. Nas três primeiras 
questões (“Tem Instagram?”, “Conhece a influencer Helena Coelho?”  e “Segue a influencer 
Helena Coelho no Instagram?”) os inquiridos que respondessem positivamente, continuavam a 
participar no questionário. 
 Tendo em consideração que foi utilizado o desenho between-subjects para o estudo 
experimental (Hernandez, Basso e Brandão, 2014), cada participante apenas observou uma das 
três condições experimentais existentes: a influencer a promover uma causa social relativa a 
animais abandonados (condição experimental high fit); a influencer a promover uma causa 
social referente a sem-abrigos (condição experimental low fit); ou, por último, uma publicação 
habitual da influencer, mostrando o seu dia-a-dia (condição experimental de controlo). Aguiar 
(2016) considera que a utilização de grupos de controlo contribui para a validade interna da 
inferência causal, pois enquanto os grupos experimentais são expostos às variáveis 
independentes, os grupos de controlo não são, servindo assim como comparação com as 
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restantes condições experimentais. Desta forma, após serem expostos à condição experimental, 
solicitou-se que os participantes analisassem atentamente a publicação manipulada da 
influencer e a sua legenda, de modo a conseguirem responder às questões que se seguiam. A 
imagem apresentada aos participantes, tal como o texto criado para legendar a fotografia, foram 
criteriosamente definidos, de forma a parecerem publicações realistas. Desta forma, o layout 
das fotografias, tal como o número de likes e o tamanho do corpo do texto foram mantidos 
constantes nas 3 imagens. O conteúdo do texto foi definido para captar a atenção do leitor de 
forma coesa nas 3 condições experimentais, com o objetivo de manter um texto padronizado, 
alterando apenas algumas palavras específicas. Desta forma, assegurou-se que os participantes 
não eram influenciados por fatores externos, causados por diferentes apresentações nas 
condições experimentais (Hernandez, Basso e Brandão, 2014). 
A figura 3, relativa à condição experimental high fit, foi apresentada aos participantes 
com a seguinte legenda: “Hoje passei um dia muito especial com a associação Animais de Rua. 
Estive a acompanhar o trabalho da associação pelas ruas de Lisboa, a conversar com vários 
voluntários sobre o grande problema do abandono de animais e a incentivar o respeito pela vida 
animal. É mais fácil ajudar do que aquilo que parece, basta prestarmos atenção ao que está à 
nossa volta e só um pequeno gesto pode fazer a diferença. Pequenas atitudes não mudam o 










Figura 3. Condição experimental high fit. 
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 A figura 4, referente à condição experimental low fit, foi apresentada aos inquiridos com 
a legenda seguinte: “Hoje passei um dia muito especial com a associação Casa. Estive a 
acompanhar o trabalho da associação pelas ruas de Lisboa, a conversar com vários voluntários 
sobre o grande problema dos sem-abrigo e a incentivar o respeito pela vida humana. É mais 
fácil ajudar do que aquilo que parece, basta prestarmos atenção a quem está a nossa volta e só 
















Figura 4. Condição experimental low fit. 
 
Por último, a figura 5 determina a condição de controlo, ou seja, a condição que não 
contempla nenhuma causa social, com o objetivo de observar o comportamento dos 
participantes perante as variáveis dependentes. A imagem foi apresentada com a seguinte 
legenda: “Hoje passei um dia muito especial e acordei com esta vista incrível. Dei por mim a 
agradecer a sorte que tenho tido com um trabalho que me faz sentir realizada todos os dias. Sei 
que nem toda a gente sente o mesmo que eu, mas espero poder de alguma forma incentivar-vos 
a nunca desistirem de lutar pelos vossos sonhos. E talvez daqui a uns anos sejam vocês a 
agradecer a sorte que têm. Pequenos momentos de prazer que nos fazem agradecer!” 
 










Figura 5. Condição de controlo. 
Após a apresentação aleatória de cada uma das condições anteriores, os participantes 
foram expostos às restantes perguntas do questionário. O bloco seguinte referia-se às variáveis 
dependentes do presente estudo – atitude, autenticidade e intenção de associação.  
A variável atitude foi avaliada através de uma escala de diferencial semântico de 7 
pontos, constituída por 5 itens, de acordo com a tabela 2 (adaptado de Spears e Singh, 2004; 
Becker, Wiegand e Reinartz, 2019). O objetivo da variável era a mensuração da atitude dos 
participantes de acordo com as condições experimentais observadas. 
A variável autenticidade foi mensurada através de 2 dimensões consoante as escalas 
adaptadas dos autores Marks e Kamins (1988) e Becker, Wiegand e Reinartz (2019). A primeira 
dimensão, que tinha como objetivo entender o realismo com que os participantes entenderam a 
condição, continha cinco itens. A segunda dimensão da variável dependente autenticidade 
abrangia 3 itens e analisava a credibilidade da mensagem (tabela 2). 
A variável intenção de associação a causas sociais foi avaliada através de uma escala de 
diferencial semântico de 7 pontos, constituída por 4 itens que pretendiam mensurar o nível de 
interesse dos participantes de se associarem a causas sociais (adaptado de Spears e Singh, 2004). 
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A tabela 2 apresenta cada um dos itens das variáveis dependentes, tal como os códigos 
criados para designar cada uma delas no próximo capítulo da análise de dados das variáveis 
acima explicadas. 
 






A.1 Inadequada/Adequada Adaptado de 




















A publicação corresponde com a realidade 












AUT.2 A publicação mostrou uma atividade de 
rotina da Helena Coelho. 
AUT.3 A publicação mostrou uma situação da vida 
real da Helena Coelho. 




A publicação da Helena Coelho 
corresponde com a imagem que a influencer 














AUT.7 A mensagem da publicação foi exagerada. 








I.1 Nunca me vou associar a causas sociais/ 





Spears e Singh, 
2004; 
I.2 Não me pretendo associar a causas sociais/ 
Pretendo associar-me a causas sociais. 
 




O meu interesse de associação a causas 
sociais é muito baixo/ O meu interesse de 
associação a causas sociais é muito elevado.  
I.4 Provavelmente não vou associar-me a 
causas sociais/ Provavelmente vou associar-
me a causas sociais. 
Tabela 2. Apresentação dos itens das variáveis dependentes. Elaborada pela autora, 2019. 
 Após serem expostos às variáveis dependentes, os participantes iniciaram o bloco 
seguinte da manipulation check, ou seja, a verificação da manipulação. Tendo em consideração 
que a manipulação da variável independente é uma condição necessária para inferir causalidade, 
é necessário que existam variáveis que confirmem a eficácia da manipulação (Hernandez, Basso 
e Brandão, 2014). Desta forma, foi pedido aos participantes que avaliassem numa escala de 
likert de 1 a 7, os 5 itens detalhados na tabela 3. 
A tabela 3 apresenta cada um dos itens das variáveis de manipulation check, tal como 
os códigos criados para designar cada uma delas no próximo capítulo da análise de dados das 
variáveis acima explicadas. 
 
Tabela 3. Apresentação dos itens das variáveis de manipulation check. Elaborada pela autora, 
2019. 
 
Código do item 
 
Descrição do item 
 
Fonte 
M.C.1.   A publicação anterior mostra a influencer 






Elaborado pela autora, 
2019 
M.C.2. A publicação anterior fala sobre a 
associação “Animais de Rua. 
M.C.3. A publicação anterior reflete o apoio da 
influencer Helena Coelho aos sem-abrigo. 
M.C.4. A publicação anterior está relacionada com 
viagens. 
M.C.5 A  publicação anterior reflete o estilo de 
vida da influencer Helena Coelho. 
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O bloco seguinte está relacionado com as variáveis de controlo. Estas variáveis têm 
como objetivo entender possíveis causas exteriores que expliquem o fenómeno entre a causa e 
o efeito (Malhotra, 2001; Hernandez Basso e Brandão, 2014). Nas duas primeiras questões deste 
bloco, foi pedido aos participantes que avaliassem a proximidade das duas causas sociais do 
estudo, com a imagem da influencer Helena Coelho. A avaliação foi feita pelos inquiridos 
através de uma escala de diferencial semântico de 7 pontos, constituída por 3 itens, adaptada de 
Melero e Montaner (ver tabela 4). De seguida, a terceira questão relacionada com o grupo de 
controlo foi mensurada através de uma escala de likert de 1 a 7, composta por 4 itens. Nesta 
questão, foi pedido aos participantes que avaliassem a proximidade da influencer com a causa 
social de apoio a sem-abrigos e a animais abandonados, e a sua proximidade com as mesmas 
causas. (ver tabela 4). Posteriormente, na questão seguinte, os inquiridos puderam mensurar a 
sua proximidade com a influencer, através de uma escala de 1 a 7 (ver tabela 4). A última 
questão referente ao grupo de controlo solicitava que os participantes mensurassem, através de 
uma escala de diferencial semântico de 7 pontos (adaptado de Melero e Montaner, 2016), de 
que forma tinham entendido a publicação, através de 2 itens (ver tabela 4). 
A tabela 4 apresenta detalhadamente os itens acima explicados, tal como os códigos 






Descrição do item 
 
Fonte 
C.1.  Animais abandonados:  Nada 
consistente/muito consistente 
 
Adaptado de Melero e Montaner, 
2016 C.2. Animais abandonados: Nada 
complementar/muito complementar 
C.3 Animais abandonados: Não faz sentido/faz 
bastante sentido 




Adaptado de Melero e Montaner, 
2016 
C.5. Apoio aos sem-abrigo: Nada 
complementar/muito complementar 
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Tabela 4. Apresentação dos itens das variáveis de controlo. Elaborada pela autora, 2019. 
  
Por fim, o último bloco continha 4 perguntas relativas às questões sociodemográficas 
dos participantes, como sexo, idade, distrito de residência e habilitações académicas. O objetivo 
destas questões era identificar o perfil dos inquiridos, de modo a conseguir definir a amostra do 






Descrição do item                              




A causa social de apoio a sem-abrigo é uma 
causa muito próxima à influencer Helena 
Coelho. 
 




Elaborado pela autora, 2019 
 
C.8. 
A causa social de apoio a animais 
abandonados é uma causa muito próxima à 
influencer Helena Coelho. 
 
C.9. 
Dou bastante importância a causas sociais 
relacionadas com sem-abrigo. 
 
C.10. 
Dou bastante importância a causas sociais 
relacionadas com animais abandonados. 
C.11. Nível de proximidade do inquirido com a 
influencer. 
Elaborado pela autora, 2019 
C.12. Pouco credível/bastante credível  
Adaptado de Melero e Montaner, 
2016 
C.13. Pouco convincente/bastante convincente 
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3.3 Amostra  
De modo geral, as pesquisas sociais envolvem um extenso número de elementos que 
torna difícil considerá-lo na totalidade (Dhiel e Tatim, 2004). Por esse motivo é necessário 
definir uma amostra, composta por parte dos indivíduos que compõem a totalidade do universo 
de elementos (Prodanov e Freitas, 2013). Vergara (1997, p.48) afirma que o universo é o 
“conjunto de elementos que possuem as características que serão objeto de estudo” e a amostra 
“é uma parte do universo, escolhida segundo algum critério de representatividade”. Hill e Hill 
(2000) defendem que, se a amostra dos dados for representativa do universo, é possível afirmar 
que as conclusões obtidas através da amostra, possam ser extrapoladas para o universo. Por 
representatividade, entende-se que a amostra e o universo são bastante semelhantes 
relativamente às características relevantes para o estudo (Nobre et. al., 2016). 
 Existem dois tipos de amostra: a amostragem causal (ou probabilística) e a amostragem 
não-causal (ou não-probabilística). De acordo com Hill e Hill (2000), a amostragem causal é 
preferível quando o investigador pretende extrapolar para o universo os resultados obtidos a 
partir da amostra. Assim, a utilização deste método garante não só a representatividade da 
amostra, mas também torna possível que se estime estatisticamente o nível de confiança com 
que as conclusões da amostra podem ser aplicadas ao universo. A amostragem não-causal (ou 
não probabilística) é menos aconselhável quando se pretendem extrapolar para o universo as 
conclusões obtidas através da amostra, pois não existe garantia de que a amostra seja 
suficientemente representativa do universo. Uma das formas mais habituais de definir a amostra 
não-probabilística, é através da amostragem por conveniência (Prodanov e Freitas, 2013). Esta 
técnica de amostragem tem a vantagem de utilizar os casos mais facilmente disponíveis, 
passando a palavra entre amigos e conhecidos, tornando-se mais rápido, barato e fácil (Hill e 
Hill, 2000). Relativamente ao tamanho da amostra desejada para um estudo experimental, 
Hernandez, Basso e Brandão (2014) recomendam que sejam utilizadas amostras com pelo 
menos 30 casos em cada condição experimental.  
Na presente dissertação, foi considerada a impossibilidade de estudar toda a população 
através do alcance do questionário e, por isso, a amostra deste estudo resultará numa amostra 
não-probabilística por conveniência, não sendo representativa da população (Baptista e Sousa, 
2011). Desta forma, o questionário foi distribuído nas redes sociais da autora, obtendo 184 
respostas. Contudo, apenas 94 respostas foram consideradas válidas, de acordo com o perfil 
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desejado para a amostra: indivíduos que conhecessem e seguissem a influencer Helena Coelho 
no Instagram.  
3.4 Técnicas de análise de dados  
 Malhotra (2001) sugere que a forma como se analisam os dados recolhidos, está 
relacionada com o tipo de estudo aplicado. Silvestre e Araújo (2011) acrescentam que, 
independentemente de a abordagem utilizada ser quantitativa ou qualitativa, é importante que 
se saiba qual o tratamento mais adequado para as variáveis em estudo, que técnicas usar, e como 
testar as hipóteses previamente definidas. Desta forma, um estudo quantitativo procura 
operacionalizar conceitos, estabelecer relações causais e generalizar as conclusões do estudo 
para a população. A operacionalização de conceitos é fundamental para a construção e 
consequente teste de hipóteses, com o objetivo de responder à pergunta de investigação do 
estudo (Silvestre e Araújo, 2011). 
 Assim, tendo em consideração que a presente dissertação consiste num estudo 
quantitativo elaborado através de um questionário, foi utilizado o software estatístico IBM 
SPPS Statistics versão 25, com o objetivo de recorrer a análises de dados univariados e 
bivariados. As análises univariadas são compostas por apenas um elemento estatístico e servem 
para a descrição da amostra (Malhotra, 2001), enquanto as análises bivariadas são formadas por 
dois ou mais elementos estatísticos, utilizando análises de variância para fazer testes de 
hipóteses (Malhotra, 2001). Como o presente trabalho se trata de um estudo experimental, é 
necessário utilizar a análise de variância para realizar testes causais. 
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4. Análise e discussão dos resultados 
O presente capítulo tem como objetivo analisar os dados obtidos no estudo. Para tal, 
utilizou-se o software estatístico IBM SPSS Statistics (Statistical Package for Social Sciences) 
versão 25, que permite analisar cada variável da forma mais indicada. Para além disso, foi 
efetuado o teste One Way ANOVA e o coeficiente de Alpha de Cronbach, para medir o nível de 
confiabilidade dos itens que fazem parte da mesma variável. 
4.1 Análise demográfica do estudo 
O questionário foi respondido por 184 participantes, dos quais 92,5% pertencem ao sexo 
feminino e apenas 7,5% fazem parte do sexo masculino. A idade média dos inquiridos é 25 
anos (SD= 6,05) e 76,3% dos mesmos residem no distrito de Lisboa. Relativamente às 
habilitações académicas, 37,6% dos participantes possuem o grau de licenciatura, seguidos por 
20,4% que completaram o nível de mestrado. 
 
4.2 Análise do manipulation check  
 A análise aos itens relacionados com o manipulation check (M.C.), foi conduzida com 
o objetivo de verificar a eficácia a manipulação (Hernandez, Basso e Brandão, 2014). Desta 
forma, dos 5 itens que constituíam esta questão, 3 itens referiam-se ao cenário com causas 
sociais (1 item para uma causa social geral, outro para a causa high fit e outro para a causa low 
fit), e 2 itens estavam relacionados com o cenário sem causas sociais (condição experimental 
de controlo). Todos os itens foram analisados recorrendo a testes One Way ANOVA.  
 No primeiro item (M.C.1) “A publicação anterior mostra a influencer Helena Coelho a 
apoiar uma causa social”, os resultados revelaram diferenças significativas entre as condições 
experimentais – F (2,90) = 115.59, p = 0,01. De acordo com o esperado, é possível verificar 
diferença estatisticamente significativa entre a condição experimental de controlo e as restantes 
condições experimentais. Os participantes nas condições high fit e low fit não revelaram 
diferença significativa (p = ns) e apresentaram maiores níveis de concordância do que os 
participantes que observaram a condição de controlo (Mhigh fit = 6,38; Mlow fit = 6; Mcontrolo = 
1,27).  
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 Relativamente ao segundo item (M.C.2), “A publicação anterior fala sobre a associação 
"Animais de Rua”, observou-se que existe diferença estatisticamente significativa entre as 
condições experimentais – F (2,90) = 373.06, p = 0,01. Neste item, era esperado que os 
participantes na condição experimental high fit apresentassem o maior nível de concordância 
com a afirmação (Mhigh fit = 6,53; Mlow fit = 1,25; Mcontrolo= 1,13). Não se verificou diferença 
significativa entre as condições de controlo e low fit (p = ns). Desta forma, é possível afirmar 
que a maioria dos inquiridos que observaram a condição experimental high fit, entenderam o 
propósito da publicação. 
 O terceiro item (M.C.3), correspondente à afirmação “a publicação anterior reflete o 
apoio da influencer Helena Coelho aos sem-abrigo”, revelou diferença estatisticamente 
significativa entre as condições observadas F (2,90) = 95.41, p = 0,01. Como era expectável, 
não foi possível observar diferença significativa entre as condições de controlo e high fit (p = 
ns), contudo, os participantes que observaram a condição experimental low fit apresentaram 
diferença significativa e maior nível de concordância com a afirmação do que os participantes 
nas restantes condições experimentais (Mlow fit = 5,97; Mhigh fit = 1,85; Mcontrolo= 1,13). 
 Relativamente ao quarto item (M.C.4), “a publicação anterior está relacionada com 
viagens”, pôde-se verificar diferença significativa entre os grupos experimentais F (2,90) = 
147.14, p = 0,01. Neste caso, e tal como esperado, foi possível observar diferença significativa 
e maior nível de concordância entre os participantes que observaram a condição de controlo 
(Mcontrolo = 6,39; Mhigh fit = 1,62; Mlow fit = 1,06). Os participantes nas condições experimentais 
high fit e low fit avaliaram a afirmação de forma semelhante (p = ns). 
Por último, no quinto item (M.C.5) referente à afirmação “a publicação anterior reflete 
o estilo de vida da influencer Helena Coelho”, e à semelhança dos casos anteriores, verificou-
se diferença estatisticamente significativa entre as condições experimentais – F (2,90) = 46.98, 
p = 0,01. De acordo com o esperado, os participantes nas condições experimentais de controlo 
e high fit avaliaram a afirmação de forma similar (p = ns) e observou-se diferença 
estatisticamente significativa entre os participantes na condição experimental low fit (Mcontrolo 
= 5,96; Mhigh fit = 5,35; Mlow fit = 2,25). 
Desta forma, os resultados revelaram que a manipulação foi bem-sucedida, pois foi 
possível observar diferenças significativas entre as condições experimentais expostas, e níveis 
de concordância mais elevados para o cenário da qual fazia parte cada condição.  
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4.3 Análise das variáveis de controlo 
 Para analisar as variáveis de controlo do presente estudo, foram criadas variáveis globais 
que reuniam todos os itens de cada uma das questões do grupo de controlo. De seguida, foram 
efetuados testes One Way ANOVA para cada uma das variáveis globais. O objetivo das variáveis 
de controlo é garantir que não existam fatores externos que expliquem o fenómeno causal 
(Malhotra, 2001). Assim, ao contrário do que foi analisado anteriormente, é esperado que não 
exista diferença significativa entre as condições experimentais observadas. Os resultados 
individuais para cada uma das variáveis de controlo, pode ser analisado no apêndice D. 
A primeira variável correspondia à questão “Considerando a causa social de apoio a 
animais abandonados, avalie como entende a relação da causa social apoiada, com a imagem 
da influencer Helena Coelho”. De acordo com o esperado, não existiu diferença 
estatisticamente significativa entre as condições experimentais F (2,90) = 4.28, p = ,017, e os 
participantes nos diferentes grupos experimentais avaliaram a afirmação de forma semelhante 
(Mhigh fit = 6,35; Mcontrolo = 5,76; Mlow fit = 5,20). Desta forma, foi possível observar que, 
independentemente da condição experimental, os participantes consideram a causa social de 
apoio a animais abandonados como a mais próxima da influencer. 
 A segunda variável analisada referente à afirmação “Considerando a causa social de 
apoio a sem abrigo, avalie como entende a relação da causa social apoiada, com a imagem 
da influencer Helena Coelho”. Tal como na variável anterior, não existiu diferença 
estatisticamente significativa entre as condições experimentais F (2,90) = 3.37, p = ,038, e o 
nível de concordância com a afirmação é semelhante em todos os grupos experimentais (Mlow 
fit = 3,50; Mhigh fit = 2,93; Mcontrolo = 2,05). Da mesma forma, foi possível observar que, em todas 
as condições experimentais, os participantes consideraram a causa social de apoio a sem-abrigo 
como a menos próxima da influencer. 
 De seguida, na terceira variável de controlo, os participantes puderam avaliar a seguinte 
afirmação: “Indique em que medida concorda com as seguintes afirmações, utilizando a escala 
de 1 a 7, em que 1 significa "discordo totalmente" e 7 significa "concordo totalmente"”. Não 
foi possível verificar diferença estatisticamente significativa entre as condições experimentais  
F (2,90) = .825, p = ,441, e os participantes apresentaram níveis de concordância semelhantes 
em todas as condições experimentais (Mhigh fit = 5,07; Mcontrolo = 4,82; Mlow fit = 4,77). 
 Para a quarta questão apresentada no grupo de controlo, não foi necessário criar uma 
variável global, pois a questão “Avalie o seu nível de proximidade com a influencer Helena 
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Coelho numa escala de 1 a 7, em que 1 significa "nada próximo" e 7 significa "bastante 
próximo", era constituída apenas por um item. Tal como nos casos anteriores, também não foi 
possível demonstrar diferença estatisticamente significativa F (2,90) = .922, p = ,402, e os 
participantes nos diferentes grupos experimentais avaliaram a afirmação de forma semelhante 
(Mhigh fit = 4,85; Mcontrolo = 4,43; Mlow fit = 4,31). Desta forma, foi possível concluir que os 
indivíduos em todas as condições experimentais apresentaram níveis semelhantes de 
proximidade com a influencer. 
 A última variável do grupo de controlo correspondia à afirmação “Considerando a 
publicação da influencer Helena Coelho no Instagram, a publicação foi:”, e foi pedido aos 
participantes que avaliassem se consideravam a publicação “pouco credível/bastante credível” 
e “pouco convincente/bastante convincente”. Nesta variável, ao contrário das anteriores, foi 
possível observar diferença significativa entre as condições experimentais F (2,90) = 31.64, p 
= 0,01. Verificou-se maior nível de concordância entre os participantes que observaram a 
condição experimental high fit (Mhigh fit = 6,39; Mcontrolo = 5,93; Mlow fit = 3,79), do que entre os 
indivíduos nas restantes condições experimentais, contudo não foi possível observar diferença 
significativa entre as condições experimentais high fit e de controlo (p = ns). Embora fosse 
esperado que os participantes avaliassem os itens do grupo de controlo de forma semelhante, 
estes resultados demonstraram o facto de os inquiridos considerarem a condição experimental 
low fit como a menos credível e convincente com a imagem da influencer, reforçando assim o 
reduzido nível de proximidade que vêm entre a influencer e a causa social de apoio aos sem-
abrigo. 
 
4.4 Análise das variáveis dependentes 
4.4.1 Atitude 
 A variável dependente relativa à atitude foi medida através de 5 itens. Para medir a 
confiabilidade de cada um desses itens, foi utilizado o coeficiente de Alpha de Cronbach, que 
demonstrou elevado nível de confiabilidade (α = ,98). A variável atitude foi analisada 
globalmente. Os resultados individuais para cada um dos itens da variável atitude estão 
disponíveis no apêndice E. 
Os resultados do teste One way ANOVA mostram que os participantes apresentaram 
diferença significativa relativamente à variável atitude global (F (2,90) = 29.06, p = 0,01). Os 
inquiridos que observaram a condição experimental low fit apresentaram diferença 
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estaticamente significativa relativamente aos participantes nas restantes condições 
experimentais (Mlow fit = 3,88; Mhigh fit = 6,52; Mcontrolo=6,1). No entanto, não existiu diferença 
significativa entre os indivíduos nas condições experimentais high fit e controlo (p = ns). 
Considerando as análises para cada um dos itens que compõem esta variável, foi possível 
verificar diferença significativa entre a condição experimental low fit e os participantes nas 
condições experimentais high fit e controlo para todos os itens conforme os resultados para a 
variável atitude (ver apêndice E). 
Desta forma, é possível concluir que para melhorar a atitude que os seguidores têm 
perante a influencer, o tipo de causa social a que esta se associa é relevante, sendo benéfico que 
se associe a uma causa que tenha alguma proximidade com o seu perfil. A associação a causas 
sociais low fit, ou pouco próximas da influencer, resultam numa atitude negativa por parte dos 
seus seguidores. Neste sentido, H2 é rejeitada (“A associação do influencer a causas sociais 
(versus condição de controlo) no Instagram modifica positivamente a atitude do seguidor para 
com o influencer”) e H2a confirmada “A associação do influencer a causas sociais (versus 




 A variável dependente associada à autenticidade, foi analisada através de 8 itens, 
adaptados de duas dimensões diferentes (ver tabela 2). Relativamente à primeira dimensão, os 
itens AUT.1, AUT.2, AUT.3, AUT.4 e AUT.5 possuem um nível de confiabilidade bastante 
consistente de acordo com o Alpha de Cronbach (α = ,95). A segunda dimensão, que engloba 
os itens AUT.6, AUT.7 e AUT.8, também demonstrou um nível de confiabilidade alto, de 
acordo com o coeficiente de Alpha de Cronbach (α =, 87). As duas dimensões da variável 
autenticidade foram analisadas globalmente. Os resultados individuais para cada um dos itens 
que compunham estas variáveis, estão disponíveis nos apêndices F e G, respetivamente. 
 Após analisar os resultados do teste One Way ANOVA da primeira dimensão da variável 
autenticidade, é possível verificar que os participantes apresentaram diferença estatisticamente 
significativa entre as condições experimentais globais F (2,90) = 58,967, p = 0,01. Os 
participantes na condição experimental low fit revelaram menor nível de concordância do que 
os indivíduos nas restantes condições experimentais (Mhigh fit = 5,75; Mcontrolo = 5,63; Mlow fit = 
2,44), contudo, não existe diferença entre as condições experimentais high fit e de controlo (p 
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= ns). Individualmente, considerando as análises para cada um dos itens que compõem esta 
variável, é possível observar que os participantes exibiram, em todos os itens, menor nível de 
concordância na condição experimental low fit (ver apêndice F).  
 Relativamente à segunda dimensão da variável dependente referente à autenticidade, 
também foi possível observar que os participantes apresentaram diferença estatisticamente 
significativa entre as condições experimentais globais (F (2,90) = 10,921, p = 0,01. Os 
indivíduos na condição experimental low fit apresentaram diferença significativa relativamente 
aos participantes nas restantes condições experimentais (Mlow fit = 3,60; Mhigh fit = 2,27; 
Mcontrolo=2,17). Contudo, não existiu diferença estatisticamente significativa entre os indivíduos 
na condição experimental high fit e de controlo (p = ns). Considerando as análises para cada 
um dos itens que compõem esta variável, foi possível verificar que, individualmente, os 
participantes exibiram, em todos os itens, maior nível de concordância na condição 
experimental low fit (ver apêndice G). 
 Os resultados analisados mostraram que os participantes entenderam as condições high 
fit e de controlo como as mais autênticas perante a influencer Helena Coelho. Por outro lado, 
os participantes na condição experimental low fit consideraram a publicação menos autêntica, 
acentuando novamente a importância do tipo de causa social para a perceção de autenticidade 
dos seus seguidores. Desta forma, é possível concluir que, para melhorar a perceção de 
autenticidade que os seus seguidores têm, é aconselhável que a influencer se associe a causas 
sociais que sejam congruentes e próximas com a imagem que a mesma transmite através dos 
social media. Neste contexto, a H1 é rejeitada (“A associação do influencer a causas sociais no 
Instagram (versus condição de controlo) tem um impacto positivo na perceção da autenticidade 
do seguidor para com o influencer”) e H1a confirmada (“A associação do influencer a causas 
sociais com high fit (versus condição experimental low fit) no Instagram tem um impacto 
positivo na perceção da autenticidade do seguidor para com o influencer”). 
 
4.4.3 Intenção de associação 
 No que concerne à variável dependente da intenção de associação, a variável foi 
analisada através de 4 itens (ver tabela 2). Para medir a confiabilidade de cada um desses itens, 
foi utilizado o coeficiente de Alpha de Cronbach, que demonstrou um nível de confiabilidade 
alto (α = ,87). Os resultados individuais para cada um dos itens da variável intenção de 
associação estão disponíveis no apêndice H. 
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A análise do teste global One Way ANOVA mostrou que existe diferença significativa 
entre as condições experimentais observadas F (2,90) = 18.19, p = ,000. Os participantes na 
condição experimental de controlo apresentaram globalmente menor nível de concordância do 
que os indivíduos nas restantes condições experimentais (Mhigh fit= 6,16; Mlow fit= 5,47; Mcontrolo= 
3,81. A nível individual os resultados foram semelhantes, com diferença estatisticamente 
significativa apenas entre a condição experimental de controlo e as restantes condições. 
Relativamente à condição experimental high fit e low fit, os resultados mostram que não existem 
diferenças significativas entre ambas as condições (p = ns), apresentando níveis de 
concordância semelhantes em todos os itens (ver apêndice H). 
Tais resultados revelaram a intenção dos participantes de se associarem a ambas as 
causas sociais de forma similar, independentemente do tipo de causa social em questão. É 
possível que os participantes considerem que, apesar de a causa social low fit ser pouco próxima 
da influencer, possa ser próxima dos próprios indivíduos, não fazendo distinção entre ambas as 
causas. Outra justificação para os resultados, pode prender-se com a aprovação social 
relacionada com o apoio a causas sociais, tal como a recusa em apoiar causas sociais pode afetar 
a reputação dos indivíduos (Bekkers, 2010). Neste sentido, H3 é confirmada (“A associação do 
influencer a causas sociais no Instagram (versus condição de controlo) afeta positivamente a 
intenção da associação à mesma causa por parte do seguidor”) e H3a rejeitada (“A associação 
do influencer a causas sociais no Instagram com high fit (versus low fit) afeta positivamente a 
intenção da associação à mesma causa por parte do seguidor”). 
  
 




 Esta dissertação teve como objetivo compreender o impacto que a associação de 
influencers a causas sociais no Instagram tem nos seus seguidores. O propósito surgiu da 
necessidade de interligar o crescimento das redes sociais na vida pessoal e social dos indivíduos 
(Vernuccio, 2014), com as causas sociais, que devido a essa expansão, tornaram-se facilmente 
difundidas no mundo digital (Kumar, 2017).  
O primeiro objetivo especifico do estudo, relacionado com a variável dependente 
atitude, pretendia mensurar de que forma a associação de influencers a causas sociais no 
Instagram, poderia modificar a atitude dos seus seguidores. Os resultados do estudo sugerem 
que os indivíduos nas condições experimentais high fit e de controlo apresentaram maior nível 
de concordância com a atitude da influencer, do que os indivíduos na condição experimental 
low fit. Desta forma, salientando Audrezet (2018), os seguidores consideram que a partilha de 
conteúdo com os quais os influencers não se identifiquem, possa ser movida por motivos 
comerciais, afetando assim a atitude dos seguidores perante conteúdos pouco genuínos. 
  O segundo objetivo especifico, referente à variável dependente autenticidade, tinha 
como objetivo entender de que forma a associação de influencers a causas sociais no Instagram, 
podia modificar a perceção de autenticidade perante os seus seguidores. De acordo com Van 
Leewen (2001), a autenticidade está associada à capacidade do individuo de ser fiel a si próprio, 
relevando a sua própria identidade através de pensamentos e comportamentos credíveis. Da 
mesma forma, Ilicic e Webster (2016) sugerem que existe a necessidade por parte do individuo 
“comum”, de tornar real as identidades dos influencers ou celebridades, procurando 
sentimentos verdadeiros nos mesmos. Estas considerações correspondem com os resultados do 
estudo, que mostraram que os participantes que observaram a condição experimental low fit, 
reconheceram a mesma como a menos autêntica, comparativamente às restantes condições 
experimentais.  
O terceiro objetivo   específico está relacionado com a variável dependente intenção de 
associação, que pretendia analisar de que forma a associação de influencers no Instagram a 
causas sociais, modificava a intenção dos seguidores de se associarem à mesma causa 
promovida pelo influencer. Os indivíduos que participaram no estudo, mostraram vontade de 
se associarem a ambas as causas sociais, sem distinção no tipo de causa social. Os resultados 
vão de encontro com a Teoria da Ação Refletida (Ajzen e Fishbein, 1980), que defende que a 
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intenção comportamental se baseia não só nas crenças comportamentais dos atos dos indivíduos 
e nas consequências que provém da realização desses atos, mas também nas crenças do 
individuo relativamente ao que os outros esperam que faça, e a sua motivação para corresponder 
a essas expectativas (Trafimow, 2009). Assim, o facto de os indivíduos salientarem o mesmo 
interesse em ambas as causas sociais sugeridas, pode estar relacionado com aprovação social e 
receio de que a distinção no apoio a determinado tipo de causas sociais afete a sua reputação 
(Bekkers, 2010). 
O ultimo objetivo específico do estudo está relacionado com os tipos de causas sociais 
com maior proximidade de associação entre a causa e a imagem do influencer. O pré-teste 
realizado permitiu entender que existem causas sociais mais ligadas a cada influencer (as causas 
sociais high fit) e causas sociais com menos proximidade com os mesmos (as causas sociais 
low fit). O tipo de causas sociais foi utilizado como variável independente do trabalho, o que 
permitiu analisar a relação causal entre a variável independente e as 3 variáveis dependentes: 
atitude, autenticidade e intenção de associação à causa.  
 
5.1. Implicações gerais 
 Os consumidores utilizam cada vez mais as redes sociais para reunir a informação que 
necessitam para basear as suas decisões (Casaló, 2018). Foi dentro deste contexto que surgiu o 
marketing de influência, que identifica utilizadores influenciadores e estimula-os a incluir uma 
marca ou apenas produtos específicos da mesma nos seus perfis nas redes sociais. No entanto, 
inicialmente, esta tarefa cingia-se apenas ao número de likes ou seguidores que cada influencer 
tinha, baseando-se na teoria de que quanto mais forem, mais eficaz seria o marketing que o 
influencer poderia realizar (De Veirman, Cauberghe e Hudders, 2017). Contudo, devido à 
dimensão de parcerias que surgiram nas redes sociais, os seguidores começaram a entender 
algumas parcerias de forma pouco genuína, levando-os a valorizar, mais do que a quantidade, 
a qualidade dos conteúdos partilhados, sob a forma de publicações reais e autênticas, 
sustentadas por produtos e valores com os quais os influencers se identifiquem (Becker, 
Wiegand e Reinartz, 2019). 
  De acordo com os resultados do presente trabalho, foi possível verificar que a associação 
a causas sociais high fit não melhora a atitude dos seguidores comparativamente à condição 
experimental de controlo, contudo, a escolha de uma causa pouco próxima (low fit) pode ser 
prejudicial na perceção de atitude por parte dos seguidores. O mesmo se verifica relativamente 
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à autenticidade, pois os resultados mostraram que os indivíduos consideram como mais 
autênticas as publicações congruentes com o tipo de perfil do influencer, independentemente 
de se associar a uma causa ou não. Por outro lado, a associação a causas sociais low fit afeta 
consideravelmente a perceção de autenticidade que os seguidores têm relativamente à pessoa 
que seguem. Por último, foi possível verificar que os participantes mostraram níveis 
semelhantes de intenção de associação a causas sociais, não havendo distinção na escolha do 
tipo de causa. Assim, sugere-se que para a divulgação de causas sociais nas redes sociais, não 
importa necessariamente o tipo de causa divulgada, mas a escolha de um influencer que se 
enquadre com a mensagem que se quer transmitir. 
Futuramente, recomenda-se que gestores ou empresários responsáveis pela gestão das 
marcas dos influencers, possam utilizar esta estratégia para concentrar maior alcance e 
visibilidade positiva para os influencers com que trabalham. Por outro lado, sugere-se a mesma 
gestão para empresas ou marcas que queiram divulgar causas sociais através de influencers nas 
redes sociais, escolhendo influencers que se identifiquem com a causa social a ser promovida. 
É importante que seja tido em consideração o público alvo de cada influencer, o seu perfil, e 
qual o tipo de causa social com maior nível de congruência com o influencer em questão. 
5.2. Limitações e melhorias futuras 
 Os resultados da presente dissertação foram limitados por alguns fatores. A primeira 
está relacionada com a escassez de literatura recente que aliasse as redes sociais e os influencers, 
à divulgação e apoio a causas sociais. Um dos motivos pode estar relacionado com o facto dos 
influencers serem uma tendência relativamente recente, e talvez ainda não haja consciência do 
seu poder e efeito que podem ter na vertente social. O tamanho da amostra, que apesar de 
cumprir o mínimo de 30 casos para cada condição experimental, sugerido por Hernandez, Basso 
e Brandão (2014), poderia ter sido maior para aumentar a objetividade dos resultados 
analisados. Outra limitação prende-se com o facto da influencer estudada ser mulher, com 
conteúdos dedicados maioritariamente ao sexo feminino, o que fez com que a maioria dos 
participantes fossem mulheres. Desta forma, não foi possível obter respostas consideráveis de 
indivíduos do sexo masculino, o que influenciou o reduzido número da amostra. Pesquisas 
futuras poderiam utilizar um influencer do sexo masculino, com o objetivo de compreender se 
existem diferenças na perceção dos indivíduos do sexo masculino, com os resultados obtidos 
no estudo. O pré-teste também foi considerado limitativo, pois poderia ter abrangido mais 
influencers. Se tal tivesse acontecido, a influencer escolhida para o estudo principal poderia ter 
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sido diferente, o que poderia influenciar consideravelmente os resultados finais. Para o futuro, 
sugere-se que o pré-teste utilizado considere um maior nível não só de participantes, como 
também de influencers. Cada influencer tem o seu perfil e tipo de público, o que à partida irá 
influenciar o tipo de causas sociais que os seguidores consideram ser mais ou menos próximas 
do mesmo. Futuramente, poderiam ser utilizados influencers com perfis associados a causas 
sociais significativamente diferentes. Por último, para futuros estudos, sugere-se a utilização de 
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APÊNDICE A – Pré-teste 
 
No âmbito do trabalho de Mestrado apresentado à Universidade Europeia como requisito 
parcial para a obtenção do grau de mestre em Marketing Digital, está a ser desenvolvido um 
estudo relacionado com influencers no Instagram. O presente questionário é parte integrante 
deste estudo, é anónimo e confidencial. As suas respostas serão utilizadas exclusivamente para 
fins científicos.  O questionário terá a duração de aproximadamente 3 minutos.  Muito obrigada 
pela sua participação. 
 
 Tem Instagram? 
o Sim  
o Não   
 
Segue influencers no Instagram? 
o Sim   
o Não 
 
Das seguintes influencers, indique as que conhece. 
o Mafalda Sampaio (A Maria Vaidosa)   
o Catarina Gouveia   
o Mafalda Castro   
o Anita da Costa   
o Alice Trewinnard   










De acordo com a sua opinião, avalie o nível de proximidade da influencer Mafalda Sampaio 
(A Maria Vaidosa), numa escala de 1 a 7, com os seguintes tipos de causas sociais: 
 
 1      2     3   4 5 6 7  




o  o  o  o  o  o  o  o  
Crianças carenciadas o  o  o  o  o  o  o  o  
Sem-abrigo         
Apoio a vítimas de 
violência/doméstica 
o  o  o  o  o  o  o  o  
Aquecimento global o  o  o  o  o  o  o  o  
Igualdade de género o  o  o  o  o  o  o  o  
Direitos humanos o  o  o  o  o  o  o  o  
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De acordo com a sua opinião, avalie o nível de proximidade da influencer Catarina Gouveia, 
numa escala de 1 a 7, com os seguintes tipos de causas sociais: 
 1  
    
2 




5 6 7  
N
ã
o      
s
ei 
Animais abandonados o  o  o  o  o  o  o  o  
Crianças carenciadas o  o  o  o  o  o  o  o  
Sem-abrigo         
Apoio a vítimas de 
violência/doméstica 
o  o  o  o  o  o  o  o  
Aquecimento global o  o  o  o  o  o  o  o  
Igualdade de género o  o  o  o  o  o  o  o  
Direitos humanos o  o  o  o  o  o  o  o  
         
De acordo com a sua opinião, avalie o nível de proximidade da influencer Mafalda Castro, 
numa escala de 1 a 7, com os seguintes tipos de causas sociais: 
 1      2     3   4 5 6 7  




o  o  o  o  o  o  o  o  
Crianças carenciadas o  o  o  o  o  o  o  o  
Sem-abrigo         
Apoio a vítimas de 
violência/doméstica 
o  o  o  o  o  o  o  o  
Aquecimento global o  o  o  o  o  o  o  o  
Igualdade de género o  o  o  o  o  o  o  o  
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Direitos humanos o  o  o  o  o  o  o  o  
         
De acordo com a sua opinião, avalie o nível de proximidade da influencer Anita da Costa, numa 
escala de 1 a 7, com os seguintes tipos de causas sociais: 
 1      2     3   4 5 6 7  




o  o  o  o  o  o  o  o  
Crianças carenciadas o  o  o  o  o  o  o  o  
Sem-abrigo         
Apoio a vítimas de 
violência/doméstica 
o  o  o  o  o  o  o  o  
Aquecimento global o  o  o  o  o  o  o  o  
Igualdade de género o  o  o  o  o  o  o  o  
Direitos humanos o  o  o  o  o  o  o  o  
         
De acordo com a sua opinião, avalie o nível de proximidade da influencer Alice Trewinnard, 
numa escala de 1 a 7, com os seguintes tipos de causas sociais: 
 1      2     3   4 5 6 7  




o  o  o  o  o  o  o  o  
Crianças carenciadas o  o  o  o  o  o  o  o  
Sem-abrigo         
Apoio a vítimas de 
violência/doméstica 
o  o  o  o  o  o  o  o  
Aquecimento global o  o  o  o  o  o  o  o  
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Igualdade de género o  o  o  o  o  o  o  o  
Direitos humanos o  o  o  o  o  o  o  o  
         
 
De acordo com a sua opinião, avalie o nível de proximidade da influencer Helena Coelho, numa 
escala de 1 a 7, com os seguintes tipos de causas sociais: 
 1      2     3   4 5 6 7  




o  o  o  o  o  o  o  o  
Crianças carenciadas o  o  o  o  o  o  o  o  
Sem-abrigo         
Apoio a vítimas de 
violência/doméstica 
o  o  o  o  o  o  o  o  
Aquecimento global o  o  o  o  o  o  o  o  
Igualdade de género o  o  o  o  o  o  o  o  
Direitos humanos o  o  o  o  o  o  o  o  




o Masculino   
o Feminino   
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Selecione o distrito onde reside: 
▼ Lisboa (4) ... Portalegre (23) 
 
 Quais as suas habilitações académicas? 
o Inferior a escola secundária   
o Concluiu a escola secundária   
o Curso tecnológico ou profissional   
o Licenciatura  
o Pós-graduação   
o Mestrado   
o Doutoramento   
 
 Em média, quanto tempo, por dia, passa no Instagram? 
o Menos de 1 hora  
o Entre 1 a 3 horas   
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APENDICE B – Resultados do pré-teste 
Mafalda Sampaio Média Desvio-Padrão 
Animais abandonados 5,18 1,55 
Crianças Carenciadas 3,65 2,49 
Sem-abrigo 3,06 3,43 
Violência doméstica/sexual 5 2,69 
Aquecimento Global 2,94 3,13 
Igualdade de género 5,82 1,976 
Direitos Humanos 6,12 1,99 
Catarina Gouveia Média Desvio-Padrão 
Animais abandonados 6,14 1,34 
Crianças Carenciadas 5 1,82 
Sem-abrigo 3,57 2,50 
Violência doméstica/sexual 5,57 2,14 
Aquecimento Global 5,43 2,57 
Igualdade de género 5,71 2,13 
Direitos Humanos 5,86 1,67 
Mafalda Castro Média Desvio-Padrão 
Animais abandonados 4,67 2,44 
Crianças Carenciadas 3,67 2,95 
Sem-abrigo 3 2,91 
Violência doméstica/sexual 4,67 2,82 
Aquecimento Global 3,44 2,83 
Igualdade de género 4,56 2,12 
Direitos Humanos 4,11 2,52 
Anita da Costa Média Desvio-Padrão 
Animais abandonados 5,08 2,17 
Crianças Carenciadas 4,69 2,69 
Sem-abrigo 3,69 3,03 
Violência doméstica/sexual 4,77 2,77 
Aquecimento Global 4,15 2,79 
 















Igualdade de género 4,62 2,78 
Direitos Humanos 5,23 2,52 
Alice Trewinnard Média Desvio-Padrão 
Animais abandonados 6,58 1,01 
Crianças Carenciadas 3,50 2 
Sem-abrigo 2,29 2,33 
Violência doméstica/sexual 4,17 1,71 
Aquecimento Global 3,50 2,44 
Igualdade de género 5,75 1,62 
Direitos Humanos 5,54 1,58 
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APÊNDICE C – Questionário 
 
No âmbito do trabalho final do Mestrado em Marketing Digital da Universidade Europeia, 
requisito parcial para a obtenção do grau de mestre, está a ser desenvolvido um estudo 
relacionado com influencers no Instagram. O presente questionário é parte integrante deste 
estudo, sendo que as respostas ao mesmo são anónimas e confidenciais, sendo utilizadas 
exclusivamente para fins de natureza científica. O questionário terá a duração de 
aproximadamente 5 minutos.  
Muito obrigada pela sua participação. 
 
Q.1 Tem Instagram? 
o Sim   
o Não 
 
Q.2 Conhece a influencer Helena Coelho? 
o Sim   
o Não   
 
Q.3 Segue a influencer Helena Coelho no Instagram? 
o Sim   
o Não   
 
Q.4 Em média, quanto tempo por dia passa na rede social Instagram? 
o Menos de 1 hora   
o Entre 1 a 3 horas   
o Mais de 3 horas   
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Q.5 Observe, atentamente, a seguinte publicação da influencer Helena Coelho no Instagram e 
respetiva legenda. As seguintes perguntas estarão relacionadas com a publicação, por isso 
demore o tempo que necessitar a analisá-las. 
 
Q.5.1 Hoje passei um dia muito especial e acordei com esta vista incrível. Dei por mim a 
agradecer a sorte que tenho tido com um trabalho que me faz sentir realizada todos os dias. Sei 
que nem toda a gente sente o mesmo que eu, mas espero poder de alguma forma incentivar-vos 
a nunca desistirem de lutar pelos vossos sonhos. E talvez daqui a uns anos sejam vocês a 
agradecer a sorte que têm. Pequenos momentos de prazer que nos fazem agradecer! 
 
Q.5.2 Hoje passei um dia muito especial com a associação Casa. Estive a acompanhar o trabalho 
da associação pelas ruas de Lisboa, a conversar com vários voluntários sobre o grande problema 
dos sem-abrigo e a incentivar o respeito pela vida humana. É mais fácil ajudar do que aquilo 
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que parece, basta prestarmos atenção a quem está a nossa volta e só um pequeno gesto pode 
fazer a diferença. Pequenas atitudes não mudam o mundo, mas mudam vidas! 
 
Q.5.3 Hoje passei um dia muito especial com a associação Animais de Rua. Estive a 
acompanhar o trabalho da associação pelas ruas de Lisboa, a conversar com vários voluntários 
sobre o grande problema do abandono de animais e a incentivar o respeito pela vida animal. É 
mais fácil ajudar do que aquilo que parece, basta prestarmos atenção ao que está à nossa volta 
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Q.6 Considerando o post apresentado anteriormente, avalie como entende a publicação da 
influencer Helena Coelho no Instagram. 
 
 1  2  3  4 5  6  7   
Inadequada o  o  o  o  o  o  o  Adequada 
Inconsistente o  o  o  o  o  o  o  Consistente 
Incongruente o  o  o  o  o  o  o  Congruente 
Desajustada o  o  o  o  o  o  o  Ajustada 
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Q.7 Indique em que medida concorda com as seguintes afirmações, utilizando a escala de 1 a 










corresponde com a 
realidade da vida 
quotidiana da Helena 
Coelho.   
o  o  o  o  o  o  o  
A publicação mostrou 
uma atividade de 
rotina da Helena 
Coelho.   
o  o  o  o  o  o  o  
A publicação mostrou 
uma situação da vida 
real da Helena Coelho. 
o  o  o  o  o  o  o  
A publicação da 
Helena Coelho foi 
autêntica. 
o  o  o  o  o  o  o  
A publicação da 
Helena Coelho 
corresponde com a 
imagem que a 
influencer transmite 
no Instagram.  
o  o  o  o  o  o  o  
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Q.8 Indique em que medida concorda com as seguintes afirmações, utilizando a escala de 1 a 











foi imprecisa.  
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Q.9 Considerando a publicação apresentada anteriormente, avalie a sua intenção de associação 
a causas sociais 
 1  2  3  4  5  6  7   
Nunca me vou 
associar a 
causas sociais. 
o  o  o  o  o  o  o  
Definitivamente 
irei associar-me 













é muito baixo. 
o  o  o  o  o  o  o  
O meu interesse 
de associação a 






o  o  o  o  o  o  o  
Provavelmente 
vou associar-me 















Q.10 Indique em que medida concorda com as seguintes afirmações, utilizando a escala de 1 a 









A publicação  anterior 
mostra a influencer 
Helena Coelho a 
apoiar uma causa 
social.  
o  o  o  o  o  o  o  
A publicação anterior 
fala sobre a associação 
"Animais de Rua".  
o  o  o  o  o  o  o  
A publicação anterior 




o  o  o  o  o  o  o  
A publicação anterior 
está relacionada com 
viagens.  
o  o  o  o  o  o  o  
A publicação anterior 
reflete o estilo de vida 
da influencer Helena 
Coelho.  
o  o  o  o  o  o  o  
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Q.11  Considerando a causa social de apoio a animais abandonados, avalie como entende a 
relação da causa social apoiada, com a imagem da influencer Helena Coelho. 
 1  2  3  4  5  6  7   
Nada 
consistente 















Q.12 Considerando a causa social de apoio a sem abrigo, avalie como entende a relação da 
causa social apoiada, com a imagem da influencer Helena Coelho. 
 1  2  3  4  5  6  7   
Nada 
consistente 
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Q.13 Indique em que medida concorda com as seguintes afirmações, utilizando a escala de 1 a 









A causa social de 
apoio a sem-abrigo é 
uma causa muito 
próxima à influencer 
Helena Coelho.   
o  o  o  o  o  o  o  
A causa social de 
apoio a animais 
abandonados é uma 
causa muito próxima à 
influencer Helena 
Coelho.   
o  o  o  o  o  o  o  
Dou bastante 




o  o  o  o  o  o  o  
Dou bastante 
importância a causas 
sociais relacionadas 
com sem-abrigo.  










Q.14 Avalie o seu nível de proximidade com a influencer Helena Coelho numa escala de 1 a 7, 
em que 1 significa "nada próximo" e 7 significa "bastante próximo". 
 




Q.15. Considerando a publicação da influencer Helena Coelho no Instagram, a publicação foi: 
 1  2  3 4  5  6  7   
Pouco 
credível 










o Masculino   
o Feminino   
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Q.18 Selecione o distrito onde reside. 
▼ Lisboa (1) ... Portalegre (20) 
 
Q.19 Quais são as suas habilitações académicas? 
o Inferior a escola secundária    
o Concluiu a escola secundária   
o Curso tecnológico ou profissional   
o Licenciatura   
o Pós-graduação   
o Mestrado   
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 F (2,90) = 4.12, p = ,019 
Controlo 5,78 1,73 
Low fit 5,22 1,94 




F (2,90) = 4.91, p = ,009 
Controlo 5,78 1,67 
Low fit 5,17 1,94 




F (2,90) = 3.50, p = ,034 
Controlo 5,74 1,93 
Low fit 5,22 2 




F (2,90) = 3.06, p = ,052 
Controlo 2,13 1,48 
Low fit 3,52 2,31 




F (2,90) = 3.40, p = ,038 
Controlo 2,04 1,49 
Low fit 3,47 2,10 




F (2,90) = 3.39, p = ,038 
Controlo 2 1,50 
Low fit 3,47 2,32 




F (2,90) = 1.69, p = ,189 
Controlo 1,83 1,30 
Low fit 2,58 1,36 




F (2,90) = ,94, p = ,391 
Controlo 5,78 1,75 
Low fit 5,42 1,61 




F (2,90) = 1.05, p = ,353 
Controlo 6,17 1,40 
Low fit 5,64 1,80 
 



























F (2,90) = ,371, p = ,705 
Controlo 5,52 1,57 
Low fit 5,47 1,46 




F (2,90) = ,922, p = ,402 
Controlo 4,43 1,72 
Low fit 4,31 1,60 




F (2,90) = 26,35, p = 0,01 
Controlo 6 1,70 
Low fit 3,89 1,65 




F (2,90) = 35.74, p = 0,01 
Controlo 5,87 1,68 
Low fit 3,69 1,48 
High fit 6,41 1,07 
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 F (2,90) = 20.06, p = 0,01 
Controlo 6,09 1,20 
Low fit 4,42 2,14 




F (2,90) = 34.67, p = 0,01 
Controlo 6,26 1,09 
Low fit 3,81 2,12 




F (2,90) = 32.29, p = 0,01 
Controlo 6 1,27 
Low fit 3,75 2,09 




F (2,90) = 20.76, p = 0,01 
Controlo 6,04 1,52 
Low fit 3,81 2,29 




F (2,90) = 25.73, p = 0,01 
Controlo 6,22 1,12 
Low fit 3,67 2,10 
High fit 6,35 1,43 
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 F (2,90) = 48.19, p = 0,01 
Controlo 5,26 2,13 
Low fit 2,14 1,41 




F (2,90) =39.58, p = 0,01 
Controlo 4,96 2,42 
Low fit 1,81 ,95 




F (2,90) = 45.51, p = 0,01 
Controlo 6 1,65 
Low fit 2,47 1,78 




F (2,90) =29.80, p = 0,01 
Controlo 5,82 1,72 
Low fit 3,16 1,84 




F (2,90) = 51.46, p = 0,01 
Controlo 2,13 1,48 
Low fit 3,52 2,31 
High fit 2,90 2,26 
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 F (2,90) = 9.81, p = 0,01 
Controlo 1,91 ,94 
Low fit 3,55 1,42 




F (2,90) =7.99, p = 0,01 
Controlo 2,39 1,94 
Low fit 3,38 1,59 




F (2,90) = 9,33, p = 0,01 
Controlo 2,21 1,62 
Low fit 3,86 1,29 
High fit 2,50 1,91 
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 F (2,90) = 22.48, p = 0,01 
Controlo 3,43 1,75 
Low fit 5,31 1,39 




F (2,90) =13.06, p = 0,01 
Controlo 4 2,31 
Low fit 5,64 1,43 




F (2,90) = 14.62, p = 0,01 
Controlo 3,87 2,16 
Low fit 5,47 1,61 




F (2,90) =14.95, p = 0,01 
Controlo 3,96 2,22 
Low fit 5,47 1,36 
High fit 6,24 1,13 
